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RESUMEN EJECUTIVO 
 
En la actualidad, se observa una importancia creciente del marketing en organizaciones 
culturales en general y en museos en particular. A pesar de tener una naturaleza no lucrativa, 
estas organizaciones desarrollan diversas actividades de marketing orientadas a satisfacer 
adecuadamente a sus visitantes. En esa perspectiva, el enfoque del marketing mix es 
particularmente valioso para comprender y dinamizar la gestión de la Plaza, Presencia física, 
Promoción, Producto, Procesos, Personas y Precio en los museos. En ese contexto, el objetivo 
general de esta investigación fue conocer la forma en que el Lugar de Memoria, la Tolerancia y 
la Inclusión Social (LUM) gestiona cada uno de los elementos del marketing mix. 
Para la construcción del marco teórico se identificaron diferentes perspectivas teóricas 
sobre el marketing mix en general y sobre su aplicación en museos en particular, prestando 
particular atención a los aportes de Armenta (2009), McLean (1997), Lovelock y Wirtz (2015), 
Kotler (2008) y ICOM y UNESCO (2007). Así mismo, se identificaron buenas prácticas 
aplicadas en varios museos a nivel comparado, tales como el Museo de Memoria y Tolerancia 
de México, el Museo de la Memoria de Chile y el Museo de la Memoria de Colombia. 
Seguidamente, se examinaron dos herramientas útiles para el estudio del marketing mix en 
museos (Desempeño de los Museos como un Producto de Marketing) y para su valoración 
(Matriz de Importancia-Valoración). Por último, se revisaron diferentes investigaciones 
vinculadas al tema, si bien se constató que hay poca literatura empírica enfocada en el 
marketing mix en museos. 
El capítulo destinado al marco contextual abordó el contexto de violencia en el Perú 
durante los años 80 y 90, y el interés que ha recibido posteriormente con el fin de generar una 
reflexión nacional sobre dichos sucesos y sobre la importancia de una cultura de paz y respeto 
de los derechos humanos. Una iniciativa al respecto fue precisamente la creación del LUM. 
Segidamente se abodó la gestión del patrimonio cultural en el país, proporcionando información 
básica sobre la oferta de museos y sobre el perfil de sus visitantes.  
A nivel metodológico, la investigación tuvo un enfoque mixto, un alcance explotarorio-
descriptivo, y un diseño de estudio de caso centrado en el LUM. En ese sentido, se buscó 
recoger información a través de observaciones in situ del museo, entrevistas al staff 
administrativo y encuestas a los visitantes. El análisis de los resultados fue estructurado en 
función de cada uno de los elementos del marketing mix. En términos generales, la información 
proveniente de las entrevistas al staff administrativo mostró que el LUM no cuenta con 
estrategias reflejadas en un plan de marketing, aunque sí viene realizando diversas actividades 
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con la finalidad de llegar a su público objetivo. También se identificó que diversas iniciativas 
vinculadas a las Ps investigadas poseen retrasos en su ejecución debido a cuestiones 
burocráticas frecuentes en una entidad pública. Así mismo, las observaciones efectuadas 
revelaron que, en su mayoría, el LUM cumple con los benchmarks establecidos, debiendo 
mejorar principalmente en aspectos como la presencia de señales direccionales que orienten a 
los usuarios. Finalmente, las encuestas a los visitantes evidenciaron que, a nivel general, el 
elemento Producto (que incluye la muestra permanente) es el que reporta mayor importancia y 
valoración, mientras que el elemento Precio se ubica en la posición contraria.  
Finalmente, se propone un conjunto de recomendaciones para mejorar la gestión del 
marketing mix del LUM, referidas a la definición de un plan que especifique las estrategias y 
tácticas específicas de marketing relacionadas con las diferentes Ps, incluyendo aquellas 
vinculadas a la optimización de la señalética interna y externa, la mejora de las descripciones de 
la exhibición, y la diversificación de las actividades adicionales, entre otros. 
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                                                                   INTRODUCCIÓN 
 
             Los museos de memoria son espacios que buscan retratar episodios de violencia 
surgidos en el pasado, en búsqueda de crear una conciencia colectiva en la ciudadanía. Para ello, 
su gestión está orientada en atraer a la mayor cantidad de personas y promover dicha reflexión 
en las mismas.  
Si bien existen algunas investigaciones que abordan como objeto de estudio a este tipo 
de  museos, suelen tener una mirada especializada de disciplinas como la arquitectura, la 
sociología y la psicología; existiendo escasos estudios que aborden estas organizaciones desde 
una mirada del marketing mix, no habiendo literatura centrada en su aplicación en museos de 
memoria.  
Lobos (2006) señala que es necesario que un museo sepa comunicar de manera 
adecuada los beneficios que brinda al público visitante y a la sociedad en su conjunto. Para ello 
es importante que los museos tengan un adecuado entendimiento del público, en especial de sus 
necesidades y expectativas. Esto es fundamental para poder acercarse al público al cual se 
dirigen. El marketing mix expresa esa preocupación. En ese sentido, esta investigación busca 
conocer cómo un museo de memoria gestiona los elementos del marketing mix de servicios con 
el fin de acercarse de manera adecuada a su público. 
En el Perú existen muy pocos museos de memoria, de los cuales solo uno está ubicado 
en Lima. A pesar de su importancia, la gestión del LUM ha sido poco estudiada, siendo 
necesarios estudios sobre la forma en que gestiona el marketing mix en dicho lugar.  
La investigación está organizada en seis capítulos. En el primer capítulo se plantea el 
problema de investigación, se presenta el objetivo general, objetivos específicos y luego se 
desarrolla la justificación del estudio.  
El segundo capítulo se centra en el marco teórico y en el estado del arte de la 
investigación. Para ello, se plantean diversas aproximaciones teóricas sobre los conceptos de 
museos de memoria y marketing mix aplicado en dichas organizaciones, y seguidamente se 
examinan los enfoques referidos a las siete Ps del marketing mix de servicios (Plaza, Presencia 
Física, Promoción, Producto, Procesos, Personas y Precio). Por último se describen las buenas 
prácticas de aplicación del marketing mix de servicios en museos de memoria a nivel 
comparado, así como algunas herramientas utilizadas para aproximarse a dicha realidad 
(específicamente el Desempeño de los Museos como un Producto de Marketing y la Matriz de 
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Importancia-Valoración). En relación al estado del arte, se examinan varios estudios empíricos 
desarrollados sobre temas conexos a la investigación. 
El tercer capítulo plantea el marco contextual del estudio. Para ello, se contextualiza el 
surgimiento del LUM, explicando su orientación hacia una cultura de paz y respeto de los 
derechos humanos. Luego se documentan aspectos básicos sobre aspectos legales, 
museográficos y sociales relevantes para comprender la realidad de los museos en el Perú. 
El cuarto capítulo describe la metodología aplicada a la investigación, precisando el 
enfoque, alcance, diseño, selección muestral, técnicas de recolección de información y los 
procedimientos de análisis utilizados. 
 Por su parte, el quinto capítulo aborda el análisis de la información recolectada. Este 
capítulo parte con una sección general donde se describe el caso de estudio, para luego abordar 
sucesivamente la gestión de cada una de las Ps de la mezcla de marketing, señalando los 
hallazgos por cada una de las variables consideradas y estableciendo vínculos con el marco 
teórico previamente establecido.  
Por último, el sexto capítulo plantea las conclusiones generales y específicas derivadas 
de toda la investigación, luego de lo cual se propone un conjunto de recomendaciones para 
mejorar la gestión del marketing mix en el LUM. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1. Delimitación de la problemática 
A lo largo de los últimos años, los museos se han visto en la necesidad de llevar a cabo 
estrategias y actividades de marketing a fin de promover sus actividades y proporcionar 
servicios de acuerdo con las necesidades y expectativas de sus visitantes. En ese sentido el 
marketing ha dejado de ser una opción para los museos, convirtiéndose en una herramienta 
necesaria e indispensable para ellos (Rentschler, Hede & Ramsey, 2004).   
Autores como Webster (1992) y Kotler y Kotler (2001) señalan que el marketing de 
servicios juega un rol importante dentro de la gestión museística y la satisfacción del público 
visitante, debiendo ser parte fundamental de su gestión museística. Sin embargo, hay pocos 
estudios centrados en comprender la gestión del marketing en general, y del marketing mix en 
particular, en dichas organizaciones. Además, la escasa literatura tiende a centrarse en las 
estrategias de marketing mix como en el caso del estudio realizado en el Museo de Irlanda del 
Norte (Northern Ireland Museum Council, 2009) y en el Museo de Historia Romana (Popescu & 
Corbos, 2009), prestando limitada atención a las expectativas y necesidades del público respecto 
de las diversas variables del marketing mix que ayude a rediseñar la forma como se desempeñan 
estas organizaciones. Ese déficit de estudios es aún mayor en el caso de los museos de memoria.  
A partir de dicho vacío surge el interés por comprender la gestión del marketing mix en 
el LUM. En dicha institución, las entrevistas preliminares con miembros del staff mostraron que 
existe una limitada aproximación teórica y práctica sobre la gestión del marketing, incluyendo la 
ausencia de un plan de marketing y la carencia de estrategias específicas para las diferentes Ps 
del marketing mix.  
Dicha carencia dentro del LUM se relaciona con la baja afluencia de visitantes que ha 
presentado el museo en su primer año (38,140 personas correspondientes al 0.39% de la 
población de Lima), cifra muy por debajo del promedio de visitantes del primer año de otros 
museos de memoria en la región latinoamericana (318,502 personas en la ciudad de México, 
correspondientes al 1.8% de la población, y 128,993 personas en Santiago de Chile, 
correspondientes al 1.8% de la población).  
Si bien la gestión del marketing actual no es el único factor que se asocia con la poca 
afluencia al lugar, Sanguinetti (2001) señala que es un factor que forma parte importante de 
dicho problema, estando estrechamente relacionado con la consolidación de la audiencia y su 
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concurrencia frecuente. Además de este factor, existen otros factores externos a la gestión del 
museo como lo son la falta de interés del público por los temas tratados en este espacio, 
problemas de accesibilidad o su poco tiempo disponible para visitar el lugar (Northern Ireland 
Museums Council, 2009). Es importante señalar que la tarea del marketing dentro de los museos 
es precisamente colocar a su organización dentro de las ofertas por considerar del visitante; en 
esa línea, el marketing mix de servicios aborda de manera integral aspectos internos del museo 
para generar una propuesta que atraiga, desarrolle y retenga a su público (Kotler & Kotler, 
2008).  
A pesar de esa necesidad, el LUM no ha llevado a cabo ningún estudio sobre el tema. Si 
bien existen investigaciones que abordan temas de arquitectura e historia en relación al LUM, 
no hay estudios específicos enfocados en la mezcla de marketing, ni aquellos que se enfoquen 
en la perspectiva de los visitantes.  
De esta manera, considerando la importancia del marketing mix en este tipo de 
organizaciones culturales (Colbert & Cuadrado, 2003), la falta de investigaciones al respecto en 
los museos de memoria, y la necesidad del LUM de desarrollar estrategias y tácticas que 
fomenten el flujo de visitantes, se considera pertinente efectuar un estudio que comprenda cómo 
se viene gestionando cada uno de los elementos de la mezcla de marketing y hasta qué punto se 
considera la perspectiva de los visitantes.  
 
2. Objetivos de investigación 
2.1. Objetivo general 
Conocer la forma en que el LUM gestiona cada uno de los elementos del marketing mix. 
2.2. Objetivos específicos 
Objetivo específico 1: Comprender objetivos y estrategias de marketing aplicados por el 
LUM, prestando particular atención a la gestión del marketing mix. 
Objetivo específico 2: Determinar la importancia que tiene la composición de cada una 
de las siete Ps para los visitantes del LUM. 
Objetivo específico 3: Conocer el nivel de satisfacción de los visitantes del LUM en 
cada una de las siete Ps. 
Objetivo específico 4: Formular recomendaciones para la mejora de la gestión de la 
mezcla del marketing en el LUM.  
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3. Hipótesis de la investigación 
La presente investigación se plantea tres hipótesis: 
Hipótesis 1: dentro de su gestión museística, el LUM no plantea estrategias definidas en 
torno a los siete elementos del marketing mix de servicios. 
Hipótesis 2: los elementos de la mezcla de marketing mix que cumplen o están por 
encima del benchmark planteado en las observaciones son Presencia física, Producto, Procesos 
y Personas; en cambio, aquellos que se encuentran por debajo del estándar son Plaza y 
Promoción. 
Hipótesis 3: los elementos de la mezcla de marketing mix que tienen una mayor brecha 
negativa en el IPA y por ende generan menor satisfacción en los visitantes son Plaza, Presencia 
física, Promoción y Procesos, mientras que los que presentan una menor brecha son Producto, 
Personas y Precio. 
4. Justificación de la investigación 
La justificación que rige la presente investigación considera los criterios de 
conveniencia, relevancia social e implicaciones prácticas. 
En primer lugar, esta investigación espera hacer una contribución importante al 
conocimiento de la aplicación del marketing mix en los museos de memoria, ya que, como se 
indicó previamente, actualmente existe un vacío en el estudio de la aplicación del marketing mix 
de servicios en este tipo de museos (Stallabras, 2014), y del LUM en particular. En ese sentido, 
la presente investigación se plantea como un punto de partida y referencia para futuras 
investigaciones sobre la gestión de marketing en este tipo de organizaciones.  
Asimismo, un análisis detallado de la forma cómo se gestiona cada una de las siete Ps 
permitirá identificar las fortalezas y debilidades que enfrentan este tipo de organizaciones para 
responder apropiadamente a las necesidades y expectativas de sus visitantes. De esta manera, 
este estudio puede servir de base para que otros museos de memoria, al interior y exterior del 
país, comprendan los problemas que enfrentan estas organizaciones en torno a la gestión del mix 
de marketing e identifiquen las percepciones correspondientes en el público visitante.   
En segundo lugar, el LUM es un espacio orientado a promover una cultura de paz 
tomando como eje de reflexión los episodios de violencia vividos en el país. De esta manera, 
una mayor comprensión sobre qué aspectos del marketing mix son más importantes y 
proporcionan mayor satisfacción al público puede permitir introducir mejoras que conlleven a 
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que el museo logre de manera más efectivo su propósito social. Dichas mejoras permitirían que 
el LUM sea un espacio más atractivo y con una mayor afluencia de visitantes.  
En tercer lugar, el diagnóstico de la gestión de cada elemento del marketing mix, y la 
comprensión de las expectativas y necesidades de los visitantes, diferenciando hasta qué punto 
los servicios brindados satisfacen a los usuarios, sirve de base para plantear diversas 
recomendaciones orientadas a que el LUM rediseñe y aplique nuevas estrategias de marketing 
que mejoren su desempeño en los elementos investigados. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO Y ESTADO DEL ARTE 
Este capítulo está conformado por tres secciones: la primera de ellas presenta nociones 
centrales sobre el marketing mix y su aplicación en museos; la segunda examina en detalle cada 
una de las siete Ps, tanto a nivel conceptual como a nivel aplicado en museos y presenta los 
fundamentos teóricos relacionados a las herramientas utilizadas para el análisis. La tercera 
sección analiza diversas investigaciones efectuadas sobre temas conexos. 
 
1. Marketing mix y su aplicación en museos 
 
1.1. Marketing mix 
Uno de los componentes clásicos del marketing es el marketing mix. Esta combinación 
de elementos, que ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, busca satisfacer al público 
mediante un producto y/o servicio. El concepto fue introducido por Borden (1964), el cual 
incluía doce elementos: planeamiento de producto, precio, branding, canales de distribución, 
venta personal, promoción, publicidad, empaque, display, servicio, espacio físico y hallazgos y 
análisis. 
Posteriormente, fue McCarthy (1960) quien identificó las cuatro Ps básicas: Producto, 
Precio, Plaza y Promoción. Las tres Ps adicionales de Personas, Presencia Física y Procesos 
fueron incluidas por Booms y Bitner (1981) en la mezcla, particularmente para organizaciones 
de servicios.  
De acuerdo a Kotler y Armstrong (2007), la mezcla de marketing se define como “el 
conjunto de herramientas tácticas controlables, que la empresa combina para obtener la 
respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la 
empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto” (p. 53). En ese sentido, 
esta mezcla funciona como la dinámica con la que la organización intenta establecer una 
relación con el público.  
Asimismo, de acuerdo a Kotler y Keller (2012), el marketing mix incluye tácticas y 
programas que apoyan las estrategias de producto, precio, distribución y comunicaciones de 
marketing, así como aquellas vinculadas con los procesos, presencia física y personas (estos tres 
últimos están relacionados con la prestación de servicios).  El marketing mix se enmarca dentro 
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del marketing operativo, siendo este último el encargado de cumplir los objetivos ya trazados, 
funcionando como brazo comercial de la empresa (Sainz de Vicuña, 2015).   
Los elementos de la mezcla del marketing se definen comprenden siete elementos: 
Producto, Precio, Plaza, Promoción, Personas, Procesos y Presencia física. El marketing mix 
varía en función de las condiciones externas, incluyendo el mercado y las necesidades de los 
clientes. De igual forma, los elementos de dicha mezcla se afectan entre sí. Es decir, ante 
cualquier variación en una P, es necesario observar qué tan necesario es el cambio en otra P. 
Esta consideración es importante a lo largo de todo el ciclo de vida del producto o servicio.  
Es importante destacar que la mezcla del marketing es útil en la obtención de una mejor 
estrategia organizacional. Ello implica que debe tener en cuenta los procesos de planificación, 
ejecución y control. La planeación de los elementos debe considerar las metas internas y el 
contexto externo de la organización. Es importante poder analizar los distintos productos o 
servicios que ofrece una organización, como también los de la competencia, para buscar 
mejoras en la mezcla definida (Kotler & Armstrong, 2007).  
Con respecto al proceso de ejecución, Kotler y Keller (2012) indican que el mix de 
marketing incluye programas y tácticas que apoyan a cada una de las estrategias de producto, 
precio, distribución y comunicaciones. En cuanto al proceso de control, este debe realizarse 
mediante una evaluación del desempeño de la mezcla del marketing.  
Los elementos del marketing mix tienen utilidad tanto a nivel estratégico como táctico. 
Esto implica diversos responsables, quienes tendrán que establecer los pasos a seguir para 
configurar un plan efectivo. Asimismo, el marketing mix “permite un manejo de una 
herramienta de mayor alcance, pues separa actividades de comercialización y delegación de 
tareas de marketing” (Gronroos, 1994, p.5). Con dicha separación se pueden manejar 
ordenadamente los factores de la mezcla del marketing, ya que permite identificar los elementos 
del marketing mix a mayor detalle.  
La mezcla de marketing es clave para mejorar el producto o servicio al cliente. En ese 
sentido, “puede utilizarse para mejorar la calidad del servicio al cliente en términos de 
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía” (Islam, Yi-Feng, Yu-Jia, 
& Cheng-Se, 2013, p.81). Todos estos elementos contribuyen a mejorar la satisfacción del 
cliente respecto de la calidad del producto o servicio.  
Milosavljevic y Todorovic (2001 citado en Gajic 2012) señalan que la mezcla de 
marketing cumple diferentes roles. Tiene un rol comunicativo referido a la transmisión de 
información sobre la organización en general y sobre cada una de las P en particular. También 
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tiene un rol operativo referido a eliminar las transacciones innecesarias en el proceso de 
adquisición del producto, alineando cada uno de los elementos de la mezcla para la consecución 
de este objetivo. 
Existen algunos enfoques críticos sobre el marketing mix. En primer lugar, se ha 
señalado que el marketing mix no se centra en el punto de vista del cliente, pese a que esto es 
fundamental. En ese sentido, algunos autores señalan que el Producto debiera entenderse como 
la solución para el cliente, el Precio como el costo para el cliente, la Plaza como la conveniencia 
para el cliente, la Promoción como la comunicación con el cliente, las Personas como el cuidado 
del cliente, los Procesos como la coordinación de actividades para satisfacer al cliente, y la 
Presencia física como la confirmación del servicio al cliente (Kotler & Armstrong, 2007).  
Constantinides (2006) observa que si bien la mezcla no considera expresamente el 
comportamiento del consumidor, internamente está orientado hacia eso. De todos modos, desde 
su punto de vista “el mix de makering observa a los consumidores como pasivos, sin permitir la 
interacción ni la captura de relaciones entre ellos” (p.423). 
Gronroos (1994) cuestiona también la utilidad del marketing mix en la actualidad, 
debido a que sus elementos están débilmente definidos y no interactúan entre sí. El autor indica 
que el marketing relacional es un concepto mucho más evolucionado, el cual toma en cuenta la 
personalización para el consumidor, y busca una relación a largo plazo con él.  
En base a la literatura consultada, concluimos que el marketing mix de servicios tiene 
como fin, a través de sus siete Ps, satisfacer las necesidades de su público, construyendo una 
oferta de valor atractiva, acorde a sus objetivos organizacionales. Mediante dicha construcción, 
y las estrategias planteadas para su ejecución, se busca que la gestión cumpla con la misión 
definida. 
En resumen, el enfoque del marketing mix ha evolucionado a lo largo de los años, 
incorporando nuevos elementos. Diversos autores enfatizan su rol en la organización, en 
especial Kotler y Keller (2012) y Gronroos (1994). A pesar de ello, han surgido algunos 
enfoques críticos que echan de menos su preocupación expresa por el punto de vista del cliente. 
Los autores que definieron las variables dentro de cada uno de elementos han sido señalados en 
el Anexo A, con mayor detalle. La literatura revisada tuvo naturaleza teórica y también 
empírica, tanto de museos como organizaciones de servicios en general. 
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1.2. Museos de memoria 
Para el Consejo Internacional de Museos (ICOM), un museo es una organización “de 
carácter permanente y no lucrativa al servicio de la sociedad y su desarrollo (…) que exhibe, 
conserva, investiga, comunica y adquiere, con fines de estudio, educación y disfrute” (ICOM & 
UNESCO, 2007, 1). Dicho de otra manera, “los museos se ocupan de los bienes culturales de la 
humanidad y los interpretan para el público” (ICOM & UNESCO, 2007, p. 1).  
Durante la última década, los museos se han encontrado en escenarios de cambio, donde 
la forma de pensar y actuar de las personas ha ido evolucionando. Es así que su enfoque por 
exhibir sus muestras también ha tenido que ir variando en el tiempo, mostrando una gestión 
menos parametrada y más abierta al público. Borja-Villel y Serra (2011) señalan que “hoy más 
que nunca, los museos deben ser espacios de conocimiento y debate, abiertos a la participación 
y al diálogo y orientados al pensamiento crítico; (…) dándole la capacidad a los visitantes de 
convertirse en una agente activo”  (p.19).   
Es en ese sentido que el objetivo fundamental de los museos es poder influir en las 
personas que los visitan, de manera tal que comprendan los sucesos del presente, a través del 
entendimiento del pasado, y puedan de esta manera elaborar juicios para actuar ante eventos 
futuros (Borja-Villel & Serra, 2011).  Asimismo, su rol abarca aspectos educativos y de 
investigación que hacen que sus exhibiciones sean sitios de interés para personas de todas las 
edades. Es así que los museos han dejado de ser sólo lugares de carácter histórico para 
convertirse progresivamente en centros culturales y educativos. 
De lo anterior se puede inferir que los museos son instituciones que influyen de manera 
positiva en la sociedad. De ahí que la legislación internacional les confiera un estatuto particular 
y garantice su protección, ya que forman parte del patrimonio mundial, ya sea natural o cultural, 
mueble o inmueble. Los museos son además espacios significativos para definir la identidad 
cultural, tanto a escala nacional como internacional (ICOM & UNESCO, 2007). 
Por su parte, dentro de los museos existe un tipo específico de ellos denominados 
museos, lugares o espacios de memoria. Estos museos se caracterizan por presentar contenidos 
dedicados a difundir la historia de un tema, territorio o ayudar a que la gente comprenda 
determinados sucesos históricos de gran relevancia para la sociedad. 
Los museos de memoria difieren de los típicos museos históricos por cuanto, además de 
plantear al público una muestra sobre un tema en particular, tienen una orientación crítica y 
reflexiva sobre las situaciones presentadas. En esa línea, “los lugares de memoria contribuyen a 
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la reflexión y educación sobre los derechos humanos y refuerzan los valores democráticos” 
(Brodsky, 2015, p. 149). 
Palacios y Rodríguez (2013) definen a los museos de memoria como lugares que 
rememoran hechos conflictivos y procesos políticos y sociales de la historia, encarnando 
diferentes recuerdos para los ciudadanos. Por su parte Nora (1998) los define como espacios que 
sintetizan diversas representaciones sobre la memoria, mostrando una realidad simbólica. 
Otro aspecto que le brinda relevancia a los museos de memoria es que no se centra 
únicamente en presentar la historia, sino que permite la preservación y estabilización de la 
memoria colectiva, convirtiéndose en núcleos de relevancia social (Palacios & Rodríguez, 
2013). En dichos espacios, los objetos exhibidos son soportes necesarios para evitar la pérdida 
de la memoria (Ainsa, 2005), pero es su selección, narración y presentación lo que torna 
significativo a un museo de memoria. En ese sentido, es sumamente importante que países que 
han sufrido violencia interna durante el pasado revivan sus memorias a través de estos espacios 
y construyan una memoria colectiva de oposición a actos delictivos. 
En esa línea, Brodsky (2015) señala que todos los museos que abordan historias 
traumáticas, como lo son los museos de memoria, conocen lo que significa llevar en un mismo 
lugar la tensión entre historia y memoria. De esta manera se conjuga la narración de los sucesos 
ocurridos y el recuerdo subjetivo que reafirma el testimonio presentado en el museo. El gran 
desafío de los museos de memoria es poder manejar esa tensión dentro de un mismo ambiente y 
poder conciliar con el pasado sin olvidar lo sucedido. 
 
1.3. Marketing mix en museos de memoria 
Los museos se presentan como instituciones educadoras y, en ese sentido, están 
comprometidas con su público. Para mantener una estrecha interrelación con este deben 
garantizar un correcto manejo de la información y una adecuada comunicación. A fin de 
optimizar las experiencias a los visitantes, los museos deben alinear distintos elementos de su 
gestión a fin de maximizar el valor para el visitante y garantizar su satisfacción.  
Estas organizaciones necesitan de la comunicación para poder expandir y hacer de 
conocimiento general sus servicios. El mercado cultural requiere una particular atención desde 
la perspectiva de marketing, en el sentido de “enfocar los recursos y los objetivos de una 
organización en beneficio de la sociedad a través del fomento del conocimiento de los productos 
culturales” (Leal & Quero, 2011, p.7). Para la gestión de un producto cultural se requiere 
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herramientas específicas aplicables a este sector, considerando que el objetivo principal de estas 
organizaciones no suele ser generar rentabilidad sino difundir su propuesta cultural. 
A pesar de la importancia de la relación de los museos con el público visitante, muchos 
directivos suelen ser reticentes a aplicar estrategias y herramientas de marketing. Esto se debe a 
que los museos tienen directrices culturales que, para algunos directivos, pueden entrar en 
contradicción con la lógica del marketing. Sin embargo, es importante tener en cuenta que, 
“Como en todos los campos hay prácticas buenas y malas. Debe partirse de la premisa de que el 
papel del marketing consiste en apoyar los objetivos del museo. El marketing no define tales 
objetivos” (Kotler & Kotler, 2001, p. 371). 
La introducción del marketing en museos se genera debido a diversos factores: a) el 
desarrollo internacional de los museos, b) la necesidad de fuentes financieras, c) el entorno 
competitivo alrededor de museos, y sobre todo d) la necesidad de conocer mejor a sus visitantes 
(Deffner, Metaxas, Syrakoulis & Papatheohari, 2009, p. 194). Así, es necesario comprender que 
los museos también funcionan como bienes, los cuales tienen un público objetivo y deben 
satisfacer sus necesidades. 
En ese sentido, los museos deben plantear estratégicamente una serie de objetivos que 
sirvan como marco para la adecuada configuración del servicio y la efectiva comunicación de su 
propuesta hacia el público, lo cual debe estar alineado a las directrices culturales específicas de 
estas organizaciones.  
 
2. Marketing mix 
 
2.1. Plaza 
2.1.1. Aspectos conceptuales 
Una de las P’s más importantes del marketing mix es el elemento de  Plaza o 
distribución, planteada originalmente como una “estructura interna y externa que permite 
establecer el vínculo físico entre la empresa y sus mercados para permitir la compra de sus 
productos o servicios” (Soriano, 1989, p.12). Mayorga y Araujo (2014) consideran que la Plaza 
está conformada por las entidades que realizan actividades que permitan el traslado del producto 
y el cambio de propiedad, desde el lugar de producción hasta el lugar de consumo. Peñaloza 
(2005) añade que: 
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La distribución es entendida como el conjunto de actividades, organizaciones y personas 
que hacen posible que el bien llegue al consumidor final o al usuario organizacional. 
Esta representa una decisión estratégica de trascendencia, pues compromete a la 
empresa a largo plazo (Peñaloza, 2005, s/p). 
Es así que el propósito de una estrategia de Plaza es facilitar el proceso de adquisición de un 
producto u obtener información del servicio de manera más directa. Esta estrategia busca 
colocar al producto o servicio en una zona estratégica que sea accesible al consumidor (Soriano, 
1989). Habría que decir también que “en el contexto del museo, la distribución consiste en la 
transferencia de un servicio al consumidor objetivo de manera eficaz” (Kotler & Kotler, 1998, 
p.323). 
Es por ello que si las organizaciones quieren llegar a un público objetivo de manera más 
efectiva deben adaptar el método de llegada de su producto o servicio a las necesidades de su 
cliente (Pearson, 2014).  
2.1.2. Aplicación del concepto en museos 
Los aspectos centrales a considerar para definir una estrategia referente a este elemento 
son el lugar de ubicación, las exhibiciones itinerantes, horario y los días de atención, la 
visibilidad de señales direccionales, la disponibilidad de estacionamientos y  el recorrido virtual,   
lo cual fomenta la accesibilidad de los clientes al museo.  
Por consiguiente, las organizaciones deben enfocarse en variables que sean gestionables 
y que permitan la accesibilidad del público al servicio. 
Para Pearson (2014), una buena ubicación es crítica para poder llegar al público 
objetivo. Esta idea es apoyada por Lovelock y Wirtz (2015), quien menciona que las 
organizaciones deben asegurar que el público pueda acceder facilmente a los servicios 
ofertados, aunque estas deben considerar requerimientos operacionales limitantes como los 
factores ambientales y/o geográficos.  
McLean (1997) añade que en el marketing de los museos hay una considerable rigidez 
en la gestión de la ubicación, ya que sólo los nuevos museos pueden tener el lujo de elegir un 
lugar, mientras que para los otros museos la ubicación está predeterminada y muchas veces está 
lejos de ser ideal. 
Esto se debe a que si bien existen varios canales de distribución para los servicios, para 
organizaciones como los museos el más importante es la presentación in situ. Fernández (2015) 
considera que como en un museo el servicio es desarrollado en la sede principal, la ubicación y 
los horarios suelen ser muy importantes.  
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La mayoría de los museos se encuentran ubicados en un lugar determinado y son  pocos 
los casos en la que esa “posición” es igual a la distribución. En el caso de los museos, a 
menudo se trata del traslado de los visitantes hasta el museo. Si este se encuentra lejos 
del centro de la ciudad y es poco accesible por medio del transporte público o si se 
encuentra en un barrio que ofrece poca seguridad, quizás resulte interesante prever un 
autobús para los visitantes desde el centro de la ciudad (ICOM & UNESCO, 2007, 
pp.163-164) 
Una innovación de las organizaciones proveedoras de servicios es tener pequeños 
locales distribuidos con el objetivo de alcanzar una mayor cobertura geográfica, mediante 
exhibiciones itinerantes. Para ofrecer un servicio a un público objetivo más amplio, estas 
organizaciones alquilan espacios de empresas relacionadas a la organización (Lovelock & 
Wirtz, 2015). En esa línea,  
En el mundo de los museos, una de las maneras más importantes de distribuir 
exposiciones, colecciones, para que el público en diferentes ámbitos pueda disfrutar de 
ellas, es una exposición itinerante o prestando objetos particulares que se mueven de un 
museo a otro. Tales prácticas son generalizadas, en parte como resultado de la 
visibilidad de los museos y el atractivo de sus exposiciones y como resultado del 
crecimiento de las colecciones de museos. Los museos con grandes colecciones están 
ansiosos de compartir con otros museos, reduciendo al mismo tiempo el costo de 
almacenamiento (Kotler & Kotler, 1998, s/p). 
Cabe destacar que la accesibilidad requiere buenas conexiones de transporte, ya que los museos 
pueden fomentar el transporte público para que los visitantes pueden llegar a ellos y mejore su 
accesibilidad (McLean, 1997). 
La otra variable importante mencionada anteriormente es el horario de atención, cuya 
importancia radica en que los servicios deben proveerse cuando sea más conveniente para los 
clientes. Los días de atención deben extenderse incluso a los fines de semana, dada la creciente 
limitación del tiempo disponible entre el público (Fernández & Bajac, 2004). 
Si bien la locación de la organización puede ser de difícil acceso, la organización puede 
utilizar herramientas de promuevan la  visibilidad de señales direccionales que llamen la 
atención de los visitantes para que puedan encontrar a la organización de manera más rápida. 
McLean (1997) enfatiza esta variable ya que los usuarios potenciales necesitan saber cómo 
encontrar al museo; de modo que sea que se encuentre en una ubicación céntrica o en una 
esquina remota, debe haber letreros que guíen al usuario a su destino. Las señales para vehículos 
deben colocarse en las carreteras y en los puntos de entrada apropiados, mientras que los 
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letreros para peatones deben colocarse en sendas adecuadas, senderos de patrimonio, senderos 
turísticos, y así sucesivamente. Si el aparcamiento es limitado, entonces las señales deben 
indicar dónde puede haber estacionamiento alternativo.  
Otra variable a considerar es la disponibilidad de estacionamientos que provee la 
organización, ya que esta puede ser una limitación para muchos museos que se encuentran en 
áreas concurridas donde el aparcamiento es limitado. En estos casos la organización puede 
proveer a los visitantes con mapas de ubicación que incluyan un croquis con señales 
direccionales e información sobre cómo acceder a las instalaciones del museo por medio de un 
transporte público (McLean, 1997).   
La última variable relevante a considerar es la opción de acceso a los servicios que 
ofrece el museo por medio de internet, como podría ser un recorrido virtual de las exhibiciones. 
Esto se debe a que en los últimos años los nuevos canales online tienden a ser más cómodos y 
convenientes para los usuarios, debido a la posibilidad de acceder al servicio en forma remota. 
En la actualidad muchos museos de todo el mundo son accesibles por computadora a través del 
internet. En ese sentido, los sitios web de los museos difieren en el nivel de información que 
presentan de sus colecciones, exposiciones y galerías, facilitando ese acceso virtual (Fernández 
& Bajac, 2004). 
Es así que los avances en las telecomunicaciones y en la tecnología han estimulado 
muchas nuevas formas de prestación de servicios. Internet facilita cinco categorías de 
flujo de información, negociación, servicio, transacciones y promoción. Los sitios web 
cada vez son más sofisticados, pero son más fácil de usar, muchos sitios también 
facilitan las búsquedas de información, desde la disponibilidad de libros de un autor, 
especifico hasta el horario de vuelos entre dos ciudades en una fecha específica 
(Lovelock & Wirtz, 2015, pp.108-109) 
Los museos abordarán cada vez más la cuestión de cómo difundir recursos a una 
audiencia amplia y diversa, pues la mayoría de ellos quizás nunca tengan una oportunidad de 
visitar el museo. Sin embargo, dada la gama de canales de distribución, los museos deben 
considerar qué productos y vehículos son apropiados para sus audiencias y cuales son más 
rentables para alcanzar sus objetivos relacionados a la educación y el servicio público (Kotler & 
Kotler, 1998). 
En conclusión, el elemento Plaza aborda diferentes variables que deben ser consideradas 
para poder lograr que el servicio llegue al público objetivo de manera efectiva. En el caso de los 
museos, las tácticas de Plaza suelen estar relacionadas con la accesibilidad al local, la 
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señalización, el horario de atención y la habilitación de canales alternativos como espacios 
virtuales para visitantes. 
 
2.2. Presencia Física 
2.2.1. Aspectos conceptuales 
La Presencia física atañe a un aspecto perceptivo y sensorial dentro del marketing mix 
de servicios. Booms y Bitner (1981) entienden este elemento en términos de los aspectos 
sensoriales que encontramos en el lugar donde se ofrece el servicio, es decir en la plaza. En ese 
sentido, Morillo (2008) señala que: 
la evidencia física está referida al ambiente de la entrega del servicio y todo componente 
que facilite la comunicación o el desempeño (de este), como instalaciones, 
decoraciones, membretes de la papelería o mobiliario; este elemento cobra importancia 
porque el cliente se esfuerza en buscar evidencia física del producto intangible, que 
ayude a comprender la experiencia del servicio, razón por la cual los mercadólogos 
descubren que por medio de la evidencia física se pueden construir variables adicionales 
para comunicarse con sus clientes, transmitirles seguridad, calidad en el servicio y 
satisfacerlo (p. 68). 
De este modo, ciertas organizaciones han entendido la importancia que tiene construir 
un ambiente amigable para su público objetivo, donde es clave no solo tener un buen 
establecimiento, sino también proporcionar al cliente todo aquello que involucra y es percibido 
por los sentidos y que permite la contextualización del servicio.  
2.2.2. Aplicación del concepto en museos 
La Presencia física incluye múltiples aspectos, incluyendo la distribución de los 
ambientes, la presencia de señalización interna, la iluminación, los colores empleados en la 
decoración, los ruidos, el nivel de temperatura, la limpieza de los ambientes, los olores 
percibidos en el museo, las zonas de descanso, el diseño e infraestructura del edificio y la 
facilidad del recorrido de los ambientes.  
En torno a la distribución de los ambientes donde se brinda el servicio, Dever y 
Carrizosa (s/f) resaltan la importancia de que exista una distribución lógica del museo que 
permita una lectura completa del guion museográfico. Asimismo, la utilización de señalética 
interna que oriente el recorrido contribuye a una mejor experiencia del visitante; permitiendo 
que todos los espacios puedan ser accedidos de forma sencilla y sigan un mismo hilo conductor. 
Existen diferentes tipos de señalética, incluyendo aquellas orientadas a seguridad, primeros 
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auxilios y ubicación dentro del museo. Estas señales deben encontrarse en zonas de fácil acceso 
y visibles al público. Además, deben contar con textos claros, breves y ser comprensibles en el 
marco de la muestra (Serrel, 1996). 
Otro punto clave es la iluminación del establecimiento. Los niveles de luz deben 
adecuarse al servicio brindado. En el caso de los museos, existen tres tipos de luces adecuadas a 
este tipo de servicio: lámparas de wolframio, lámparas fluorescentes y lámparas de metal haluro 
(Thomson, 1998). La elección del nivel de luz en un museo es importante ya que puede afectar 
la comodidad del visitante; y además incide en el cuidado y presentación de las piezas 
exhibidas. De esta manera “se debe procurar que las condiciones de luz [sean las] necesarias 
para la correcta apreciación de la pieza y al mismo tiempo contar con los dispositivos que eviten 
el deterioro de los objetos por la emisión de rayos ultravioleta e infrarrojos” (Dever y Carrizosa, 
s/f, p. 24). 
Un tercer aspecto, que complementa la iluminación, son los colores que se emplean en 
las muestras museográficas. De acuerdo con Dever y Carrizosa (s/f) los colores son importantes 
al momento de atraer la atención de los visitantes, creando un ambiente agradable a la vista. 
Para estos autores “hay algo en lo que siempre debemos fijarnos al desarrollar el montaje: Los 
colores. Sus combinaciones están determinadas por complejas relaciones de armonía y 
contraste; las cuales, si no se conocen suficientemente, pueden llevar a resultados molestos y 
desagradables, truncando los fines de la exposición” (p. 35). 
Los sonidos y ruidos también forman parte del marketing sensorial e influyen en la 
calidad de servicio percibida dentro del museo. Este atributo puede manejarse de tal forma que 
complemente la muestra; sin embargo, si no es manejado de manera adecuada, puede resultar 
molesto para el visitante y por lo tanto, hacer de su visita una experiencia desagradable. 
Otro punto a tratar es el nivel de temperatura en los distintos ambientes del museo. 
Weintraub (2006) señala que el nivel de temperatura es un aspecto importante que debe 
establecerse según las necesidades humanas a fin de promover la comodidad del público. 
Asimismo, la temperatura se relaciona con el nivel de humedad permisible dentro de la muestra, 
la cual debe ser establecida en base a los elementos que componen la exposición. El autor 
agrega que la instalación de un sistema de control climático que regule  la temperatura del 
museo puede llegar a ser costoso, por lo que es necesario aplicar estrategias para afrontar dicho 
reto.  
Por otro lado, la limpieza general de las áreas del museo también es crucial, aspecto que 
incluye los espacios de espera, las salas, las vitrinas donde se exponen las exhibiciones, el 
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material de la exposición y los servicios higiénicos. La limpieza y el cuidado de estos espacios 
fomentan una buena imagen del mismo.  
Los olores ambientales juegan un papel importante en la experiencia de las colecciones, 
(Classen, 2007) y si se dejan de lado pueden dificultar el vínculo a largo plazo que se desea 
tener con los visitantes. Por el contrario, al otorgarles el nivel de importancia debido, los olores 
pueden convertirse en una fuente de recordación del lugar y en una oportunidad por fortalecer el 
nexo con los visitantes. Diversos estudios señalan que los sentidos juegan un papel importante 
en el establecimiento de la experiencia, siendo el olfato el sentido al que se le debe prestar 
mayor atención: “tan solo recordamos el 1% de lo que palpamos, el 2% de lo que oímos, el 5% 
de lo que vemos, el 15% de lo que degustamos y el 35% de lo que olemos” (Ultrilla, 2013, p. 
22). 
Asimismo, el establecimiento de zonas de descanso dentro de un museo se ha 
convertido en un aspecto imprescindible. Precisamente porque los recorridos de estos lugares 
suelen ser largos, el público necesita alejarse o descansar de la muestra por un momento; en 
especial visitantes que se encuentran en la edad adulta y aquellos que asisten con niños 
pequeños (ICOM, s/f a). En cuanto a su ubicación, las zonas de descanso suelen encontrarse en 
diferentes espacios: en zonas aisladas, en las cafeterías y dentro de las propias exposiciones. 
El diseño e infraestructura del espacio son un aspecto importante en la Presencia física 
del marketing de los servicios. En ese sentido, resulta fundamental “construir y mejorar los 
escenarios para atraer a los visitantes dentro de la experiencia, permitiéndole a ellos explorar en 
diferentes formas que despierten su curiosidad y los motive a investigar” (Sandell & Janes, 
2007, p. 109). De esta manera, los museos han cambiado su forma de presentar sus exhibiciones 
y han prestado mayor atención a aspectos que van más allá de la simple presencia de los objetos 
y las obras de arte.  
De igual forma, Kotler y Kotler (2008), señalan que el diseño de los recorridos dentro 
de un museo es otro aspecto que no debe dejarse de lado. Estas organizaciones deben poder 
brindarle al público un recorrido que sea entendible, atractivo, que cautive su atención y que sea 
consecuente con la oferta del museo. Dever y Carrizosa (s/f) define que existen tres tipos de 
recorridos para un museo: recorrido sugerido, recorrido libre y recorrido obligatorio. En el 
primer caso, el recorrido es adaptado para aquellos museos donde se predispone un recorrido 
secuencial aunque permitiendo la realización de un recorrido libre si el visitante lo desea. El 
segundo es un recorrido no secuencial, el cual no es recomendado para museos de corte 
histórico. El tercero es un recorrido para guiones secuenciales, utilizado en aquellos museos 
donde se necesita tener un orden dentro de la narración. 
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En conclusión, la Presencia física desempeña un rol importante en la valoración que 
tendrá el visitante del museo. Todas las variables que involucran esta P, contribuyen a que los 
visitantes se sientan cómodos, atraídos y complacidos con la experiencia que les brinda el 
museo; siendo un elemento que genera emociones, sensaciones y que complementa el servicio 
brindado con miras a examinar la satisfacción de sus visitantes. 
 
2.3. Promoción 
2.3.1. Aspectos conceptuales 
La Promoción comprende una serie de variables que forjan la estrategia de 
comunicación. Según McLean (1997), dichas variables comprenden la publicidad, el 
telemarketing, las relaciones públicas y el merchandising. Cabe precisar que no todas las 
variables de Promoción son atribuibles ni tienen el mismo efecto en cualquier tipo de 
organización, por lo que un buen punto de partida es definir una adecuada estrategia de 
Promoción adaptada a sus necesidades. 
Las funciones que se le atribuyen a la Promoción incluyen dar a conocer un producto o 
servicio; informar al público sobre ciertos atributos o promociones; y recordar, educar, 
concientizar y sobre todo persuadir a que este se anime a comprar o experimentar lo que una 
organización ofrezca (Pérez, 2004). Allí radica la importancia de la promoción en las 
organizaciones de toda índole. 
2.3.2. Aplicación del concepto en museos 
En este siguiente apartado se abordarán las siguientes variables: la publicidad, los flyers, 
la página web, las redes sociales, el envío de mailing, el nombre y logotipo del museo, las 
relaciones públicas y el merchandising,  
Aunque muchas personas consideran que los museos no necesitan realizar actividades 
de Promoción, en realidad este elemento tiene especial importancia para este tipo de 
organizaciones. Caerols, Viñarás y González (2017), señalan que en los últimos años, la 
Promoción ha dejado de ser ajena a los museos, siendo parte estratégica de su gestión. Esto se 
sustenta en que con una fuerte identidad de marca, los museos pueden ser capaces de promover 
sus diferentes productos (exhibiciones, actividades complementarias) de manera adecuada, 
siendo importante que estos desarrollen programas de promoción. 
 Para lograr ello, Kotler y Kotler (1998) plantean cuatro pasos que deben ser fijados por 
la organización: en primer lugar, la identificación del target, en segundo lugar, la determinación 
20 
 
de los objetivos de la promoción, en tercer lugar, el desarrollo del mensaje y por último la 
selección de los elementos que conformarán el mix de promoción. 
Según Kotler y Kotler (1998), dependiendo del enfoque en la estrategia de Promoción, 
los museos deben seleccionar los elementos más adecuados de la mezcla promocional, aquellos 
que se adapten a la esencia del museo, que puedan ser costeados y que sean efectivos para lograr 
los objetivos planteados. 
Uno de los elementos que forman parte de la mezcla promocional es la publicidad, la 
cual permite comunicar de manera rápida y a gran escala las actividades formuladas por la 
organización y su imagen institucional. Por ejemplo, “la publicidad efectiva de un museo 
consistirá en llegar a un amplio público, dándoles la oportunidad de ver grandiosas cosas y 
ayudándolos a que las puedan ver bien” (Vivant, 2011, p. 147). Para ello, existen diversos 
medios de publicidad que pueden ser usados por estas organizaciones, entre ellos la televisión, 
la radio, flyers, periódicos, internet, entre otros. 
En el caso de los medios de comunicación masiva, como la televisión y la radio, los 
museos no han adoptado una estrategia de promoción intensiva que utilice dichos canales para 
acercarse a su público objetivo. Una de las razones serían los altos costos que este medio 
conlleva en relación con otros medios más económicos. A ello se suma que “a pesar de que las 
empresas comerciales hayan estado usando el marketing masivo por varios años, aún existe 
poca información si -este tipo de publicidad- es efectiva en atraer visitantes a una exhibición 
museística” (Smithsonian Institution, 2002, p. 23). 
Otro elemento publicitario del que pueden hacer uso los museos es la impresión de 
flyers, cuyo costo es mucho menor al medio mencionado, pero que tiene un alcance más 
limitado. Sin embargo, este elemento es uno de los más usados por los museos dada su 
practicidad y baja inversión. Por otro lado, el uso del internet es también una herramienta clave 
de publicidad, dado que a través de esta plataforma se pueden realizar una serie de actividades, 
sin mayor costo, en aras de promover el museo. La publicidad a través de las redes sociales es 
una actividad de rápido crecimiento, especialmente cuando los museos se enfocan en atraer al 
público joven. Además, este medio permite ser una fuente de interacción continua, llegando a 
ser una herramienta que puede lograr la fidelización de cierto público objetivo (Smithsonian 
Institution, 2002).  
Los primeros museos (en plataformas) on line concebían su presencia en la red como 
una herramienta informativa (horarios, planos, contactos). Posteriormente el contenido 
se convirtió en el gran protagonista. Las webs 2.0 de los museos dejaron de ser simples 
tarjetas de visita para transformarse en útiles de trabajo, de aprendizaje y de ocio para 
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todos los públicos. Los museos fueron ofreciendo materiales de interés para el usuario, 
desde imágenes digitales de sus fondos e información textual, hasta actividades 
educativas relacionadas con los artistas y sus obras. Es decir, la información 
suministrada por la red fue creciendo (Miquela, 2012; s/p). 
Aun así, hay que tener en cuenta que “si bien los museos han incorporado las redes 
sociales en su gestión, el diseño de estrategias de comunicación online y su ejecución es 
compleja y requiere de competencias específicas” (Caereols, Viñarás & González, 2012, p. 
231). De esta forma, los museos deben entender que las redes sociales serán una herramienta de 
promoción óptima, siempre y cuando sean explotadas en su máxima expresión, permitiendo 
interactuar con el público y construyendo un vínculo emocional.  
Otro elemento promocional usado solo en algunos museos es el uso del telemarketing. 
Este elemento de Promoción se basa en la ejecución de llamadas telefónicas que generalmente 
son usadas como complemento del email directo para vender un producto o servicio. En el caso 
de los museos, este elemento es usado en aquellos donde se realiza la venta de membresías. Por 
su parte, el envío de mailing es una herramienta a bajo costo, que permite enfocarse en un 
público en especial a través de obtención de una base de datos. Algunos museos compran estas 
bases de datos; mientras que otros las obtienen por ellos mismos; en cualquiera de los casos, el 
mailing permite promocionar actividades específicas y lograr un alcance masivo (Smithsonian 
Institution, 2001).  
Asimismo, un aspecto que no debe dejarse de lado respecto a la Promoción es la 
definición de una buena marca, representada a través del nombre y logotipo del museo. Por un 
lado, el nombre debe representar al museo de forma adecuada, debe ser fácil de pronunciar y 
recordar, y además debe reflejar la misión, visión y objetivos de la organización. En cuanto al 
logotipo, este debería estar compuesto por un logo y un texto en referencia al museo (Dever & 
Carrizosa, 2013). Respecto al logo, Costa (1993) señala que este debe contar con ciertas 
características esenciales, las cuales comprenden tener un diseño sencillo, legible y 
estéticamente adecuado. En torno a la tipografía, esta debe de ser entendible y adecuarse al logo 
que simboliza a la organización. 
Las relaciones públicas se enfocan en los nexos que una organización desarrolla con 
medios de comunicación, stakeholders, personal y organizaciones vinculadas o relacionadas con 
el core del negocio con el fin de realzar la marca (Kotler & Kotler, 1998). Su importancia en el 
marketing de las organizaciones radica en una serie de cualidades que las hacen atractivas como 
elemento de promoción.  
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Por un lado, tiene mayor credibilidad que la publicidad, ya que aparece como noticias y 
no como un patrocinio pagado que transmite la información. Además, expertos señalan 
que los consumidores son cinco veces más propensos a ser influenciados por personas 
ajenas a la organización que por la publicidad (Kotler & Kotler, 1998, p. 382). 
Por otro lado, el mix de Promoción también incluye la elaboración de material 
merchandising; término que Rivera y López (2012) definen como aquellos productos que son 
regalados, sorteados o vendidos por el museo, siendo un elemento que complementa su 
estrategia de promoción y recordación de marca. 
El merchandising del museo no solo debe ser visto como una fuente para ganar dinero. 
Un buen merchandising debería ser coherente con los fines del museo, por ejemplo, ser 
diseñado en base a propósitos educativos (venta de catálogos, libros, material 
audiovisual, juegos inteligentes, etc.) o puede actuar en aras de promover el museo en 
general o la exposición en particular (Simpson, 2004, p. 2). 
De esta manera, el merchandising se convierte en una parte importante de la promoción 
de un museo, en cuanto se vuelve una extensión física de este. Los museos han venido 
desarrollando este elemento, vendiendo reproducciones de sus obras, camisetas, toallas, 
posavasos y carteles, entre muchos otros productos, anunciando (y promoviendo) la institución, 
sus exposiciones o ambas cosas (Simpson, 2004). 
En resumen, existe una variedad de elementos de promoción que pueden ser 
incorporados en el marketing de museos siendo los más relevantes la utilización de material 
informativo como lo son los flyers, las relaciones públicas y el merchandising. Su efectividad 
dependerá de la combinación que se haga de todos o algunos de los elementos de la mezcla 
promocional (Rivera & López, 2012). Esa es la clave de su aplicación y valorización dentro de 
la gestión de museos. 
 
2.4 Producto 
2.4.1. Aspectos conceptuales 
Diversos autores consideran al Producto como uno de los elementos más importantes de 
la mezcla de marketing. Para la presente investigación resulta más pertinente el concepto de 
servicios, el cual alude a una actividad o ventaja dada por una parte hacia otra, básicamente 
intangible y que no involucra transferencia de propiedad (Kotler & Armstrong, 2007). Un 
servicio puro suele caracterizarse por su: a) intangibilidad (los servicios no se pueden tocar o 
llevar), b) inseparabilidad (son generados y consumidos en el mismo periodo de tiempo, su 
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variabilidad (cada oferta de servicio se presenta como diferente y única), y c) perecibilidad (no 
pueden ser guardados pues son consumidos por completo) (Baker, 2003). De esta manera, la 
organización necesita determinar qué características del servicio resultan más atractivas y útiles 
para sus clientes, como también qué beneficios se les proporciona. 
De acuerdo a Baker (2003), la personalización del servicio permite brindar mayores 
beneficios al potencial cliente: “Ya que los servicios son creados a la vez que son consumidos, 
la potencial customización de servicios es generalmente superior que los bienes 
manufacturados” (p. 590). En la actualidad, la experiencia es uno de los factores esenciales para 
brindar valor al consumidor al prestar un servicio. A través de su experiencia el usuario puede 
ser capaz de percibir la efectividad de la promesa realizada por la organización respecto del 
servicio prestado.  En esa línea, Holbrook definió el valor del consumidor como una “interactiva 
y relativista experiencia de preferencia” (Citado en Baker, 2003, p. 587). En ese sentido, una 
experiencia interactiva comunica un bien intangible al cliente, generando una respuesta en éste, 
la cual es relativa debido a que cada cliente reacciona de un modo distinto ante un mismo 
servicio.  
2.4.2. Aplicación del concepto en museos 
En este siguiente apartado se abordarán las siguientes variables: servicio a ser 
entregado, descripciones de las exhibiciones y las actividades adicionales del museo. 
En un museo, lo que el público busca en el servicio es la satisfacción de su necesidad. 
Para ello, es necesario identificar las necesidades de los visitantes y sus niveles de satisfacción 
con las experiencias generadas, a través de distintas herramientas de recolección de información 
(Kotler, Kotler & Kotler, 2008). En esa línea, la experiencia y/o dimensión relacional del museo 
con los visitantes es importante, incluyendo aspectos como la dimensión lúdica del ambiente, el 
aprendizaje que se obtiene, las percepciones y emociones generadas, entre otros.  
También se señala la importancia de identificar los niveles del servicio, en este caso del 
que ofrece el museo, con el objetivo de realizar mejoras específicas en cada nivel:  
El producto es visto en tres niveles: producto central, producto actual y producto 
aumentado (...) el producto central representa las necesidades y beneficios buscados por 
el consumidor. Algunos visitantes podrían necesitar recreación; otros, educación e 
inclusive, algunos, sociabilidad. Los productos actuales tangibles son los atributos y 
características del museo en sí mismo y sus ofrecimientos. Esto puede incluir la 
arquitectura del edificio, la apariencia de la entrada, restaurantes y bodegas; 
exhibiciones y programas de educación. Los productos aumentados representan 
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beneficios adicionales que un museo ofrece, como membresía, tours behind the scene o 
visitas con los directivos del museo (Kotler et al., 2008, p. 29). 
De esta manera, el servicio no solo se define como el conjunto de beneficios básicos que 
brinda el museo, sino también a partir de otros conceptos de forma tales como estilo, diseño, 
marca, calidad, etc.; estos últimos se incluyen en el concepto de producto actual. Esta 
diferenciación también se enfoca en calcular cuál de los componentes representa un mayor 
impacto en la organización. El producto central implica el tipo de experiencia cultural que busca 
el visitante.  
Por su parte, McLean (1997) señala que en un museo, también se hacen distinciones 
entre las impresiones que el visitante posee y el aspecto físico del recinto:  
El producto es un conjunto de imágenes en la mente del usuario, con la naturaleza de la 
reacción al producto del museo, siendo más psicológica que física. El usuario agrega 
impresiones del producto (la experiencia del museo), con todos los inputs (la exhibición, 
la apariencia de los encargados, o la atmósfera) siendo igualmente importante a la 
composición del producto recibido por el usuario (p. 106). 
En ese sentido, ambas partes son indispensables en la entrega de valor al cliente. Tanto 
el componente tangible del servicio (la exhibición) como la experiencia que ofrece se deben 
conjugar para la satisfacción del público.  
La interpretación del espacio, surge a partir de experiencias personales de cada 
visitante: “En el museo está el visitante, quien percibe el mundo a través de su propio contexto 
personal (…) La experiencia del visitante puede ser pensada con una interacción continua entre 
el contexto personal, social y físico” (Falk & Dierking, 1992, p. 05). La interacción con el 
espacio puede resultar en un enriquecimiento de la experiencia de la visita, lo que otorga un 
mayor valor al servicio ofrecido.  
Por otro lado, dado que el museo exhibe objetos y piezas, es importante destacar el rol 
importante que cumplen las descripciones de los mismos. De acuerdo con McLean (1997), los 
museos deberían tener la buena práctica de personalizar las exhibiciones mediante etiquetas, es 
decir, descripciones que comprendan el contexto del objeto mostrado. La descripción, de 
acuerdo con DeRoux (1998), puede consistir en información general sobre la pieza, marco 
histórico, título, fecha, edad, autor, composición de material y un breve texto. También es 
imporatnte el uso de las descripciones en un idioma adicional, en especial el inglés. De esta 
manera, Museums & Galleries of NSW (2017), una organización de consultoría de museos, 
indica que el uso de dos idiomas puede abrir el acceso a otras audiencias, identificadas como 
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grandes públicos. Así, este aspecto físico debe ser tomado en cuenta para hacer el espacio más 
familiar hacia el público visitante.  
Otro aspecto importante se refiere a las actividades adicionales gestionadas por el 
museo. Para McLean (1997), “el programa de eventos y actividades que un museo puede 
organizar es limitado solo por el staff del museo y los objetivos organizacionales” (p. 118). Las 
distintas acciones a realizar pueden ayudar a que el museo dirija mejor sus estrategias, ya que 
puede focalizar cada evento según el público asistente. Como ejemplo de esas acciones se 
encuentran las siguientes: 
Eventos de videos o películas, exhibiciones turísticas del museo, talleres de 
trabajo temáticos, talleres familiares, programas de lectura y conversatorios, 
reuniones de voluntarios, programas de música grabada, trabajos de campo, 
entrenamiento de toma de fotos y encuestas fotográficas, festivales de arte 
multiétnicos, ferias de artesanía, entre otros (Ambrose, 1987, p.118).  
Asimismo, entre las actividades adicionales, hay una particularmente importante para la 
gestión de un museo: las muestras temporales. Estas funcionan como un intento de realizar un 
concepto diferente, con el objetivo de atraer a un nuevo segmento de público (McLean, 1997). 
Estas muestras también pueden causar que las personas tengan intenciones de volver al espacio 
museístico. 
En resumen, el producto es uno de los elementos más importantes del marketing mix, 
por lo que se debe destacar la calidad del mismo. En el caso de los museos, se pueden generar 
distintos productos y/o servicios para cada grupo segmentado, garantizando que este sea 
adecuado para sus requerimientos y que otorgue valor a la visita. En general, los elementos más 
relevantes a considerar incluyen el servicio principal a ser entregado, las actividades adicionales 
del museo y las descripciones de las exhibiciones del mismo. 
 
2.5. Procesos 
2.5.1. Aspectos conceptuales 
La P de Procesos se refiere a un conjunto de procedimientos y flujos de actividades 
necesarios para llevar a cabo la prestación de un servicio de forma efectiva dentro de una 
organización (Mayorga & Araujo, 2014). 
El proceso de prestación de servicios es crucial ya que garantiza que el mismo estándar 
de servicio se entregue repetidamente a los clientes. Por lo tanto, la mayoría de organizaciones 
26 
 
tienen un flujo de actividades que proporciona los detalles del proceso de entrega de servicios, 
lo que a a menudo incluye definir el procedimiento de servicio y las frases de saludo que se 
utilizarán por el personal de servicio (Juneja, 2016). 
En ese sentido, para Mayorga y Araujo (2014) los Procesos de una organización se 
definen correctamente si se identifica adecuadamente el flujo de actividades para vinculadas con 
la experiencia del publico, ya que de esta manera permitirá lograr la fidelización del cliente.  
La incorporación del cliente dentro de los procesos de las organizaciones proveedoras 
de servicios puede darse de diferentes modos, incluyendo una participación activa o pasiva. Lo 
primero implica que el público forma parte de algunas de las actividades de la organización. Lo 
segundo implica que los clientes se mantienen distantes respecto de los procesos 
organizacionales. De los dos tipos de participación presentados, el que ocurre más a menudo es 
el activo (Hoffman & Bateson, 2002).  
Los Procesos son una parte esencial para proporcionar los servicios al cliente de manera 
oportuna, dentro de las condiciones establecidas y en forma correcta. Ellos son una parte 
fundamental en el diseño de toda organización. Por ello, para atraer y retener a sus clientes, las 
marcas deben prestar mucha atención al diseño de sus procesos, monitoreándolos mediante 
sistemas, redes sociales y encuestas de satisfacción del cliente, apostando por la sistematización 
del marketing. Este último implica el feedback del publico para convertirlos en acciones de 
mejora continua alcanzar una calidad de servicio alto que satisfaga y fidelice al visitante.  
2.5.2. Aplicación del concepto en museos 
Los aspectos centrales a considerar para definir una estrategia referente a este elemento 
son: mantenimiento de equipos audiovisuales y objetos exhibidos, seguridad del edificio, 
facilidad de ingreso y salida, sencillez en el uso de equipos audiovisuales, presencia del libro de 
reclamaciones. 
Fernández y Bajac (2004) mencionan que al diseñar un proceso de servicio debe 
tomarse en cuenta la perspectiva del cliente que lo recibe y del número de empleados que 
intervienen en el proceso, ya sea que interactúen con el cliente directa e indirectamente. En los 
museos, los procesos comprenden todas las actividades emprendidas para entregar un servicio al 
visitante. Esto incluye decisiones de política interna sobre el grado de participación del cliente y 
la medida en que los empleados pueden utilizar su discrecionalidad en la prestación de servicios 
(McLean, 1997).   
La P de Procesos involucra diferentes aspectos tales como la determinación de horarios, 
las rutinas y la supervisión de actividades. Es ahí donde el mantenimiento de equipos 
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audiovisuales y objetos exhibidos es parte fundamental de flujo de actividades y la 
mecanización de los servicios, pues de ello dependerá cumplir las expectativas de los clientes 
(Magrath, 1986). 
Uno de los aspectos a tomar en consideración es la seguridad en las instalaciones de la 
organización. Según el ICOM y UNESCO (2007), los muesos deben enfocarse en las funciones 
de salud y seguridad en las instalaciones, a fin de generar espacios apropiados para los visitantes 
y para su integridad.  
Así mismo, en estas organizaciones es importante diseñar un proceso que acompañe el 
mapa de experiencia del cliente, promoviendo la facilidad de entrada y salida, proveyéndoles 
de información relevante para su vista. En esa línea, ICOM y UNESCO (2007) indica que se 
debe tomar en consideración la orientación del visitante dentro del museo, ya que muchos 
museos son amplios y complejos, algunas exposiciones son densas, y en muchos casos los 
recorridos cansan y desorientan al visitante. El hecho de perderse en un laberinto de salas puede 
crearles tensión y cierta ansiedad, hacerles perder el tiempo e incluso eliminar los 
conocimientos adquiridos y estropear el placer de la visita. Además, es aconsejable que planos 
de bolsillo estén a la disposición de los visitantes a la entrada de las salas, al pie de las escaleras 
y a la entrada de los ascensores. El personal en su conjunto debe saber guiar y orientar a los 
visitantes, quienes vacilan con frecuencia al entrar en lugares desconocidos donde no ven la 
salida. 
La sencillez en el uso de equipos audiovisuales, es importante debido a que la forma 
más extrema de participación en el proceso de los servicios implica que los clientes realicen una 
actividad específica durante su visita, utilizando las instalaciones o sistemas proporcionados por 
el proveedor del servicio. En ese sentido, esta variable se relaciona con el proceso de instrucción 
del visitante en la utilización de equipos tecnológicos que complementen el servicio, para lo 
cual se debe asignar personal que guie y responda las preguntas del público, logrando así que 
los clientes acepten los nuevos procedimientos y tecnologías (Lovelock & Wirtz, 2015). 
Otro aspecto a considerar es la presencia del libro de reclamaciones es importante para 
una organización, ya que el tratamiento de las quejas o reclamos por parte del público objetivo, 
lo cual ayuda a la organización a identificar las fallas de sus procesos en la experiencia del 
visitante. Sin embargo, son pocos los directivos que entienden que una queja es un “regalo” que 
el cliente les hace y que tiene gran valor económico. Cuando el cliente plantea su 
disconformidad ayuda a la firma en dos aspectos fundamentales: por una parte, le está indicando 
a quién dirigir el esfuerzo de recuperación y retención, pues los clientes son los mejores 
auditores externos del servicio y realizan este trabajo sin costo explícito. Por otro lado, le está 
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mostrando a la organización dónde están sus puntos de falla, los que sin duda habrán también 
afectado a otros clientes que se marcharon sin decir nada (Fernández & Bajac, 2004). 
Las empresas de servicios adoptan un flujo de actividades eficiente cuando pasan por 
cuatro etapas de operatividad del servicio. La primera etapa se lleva acabo cuando las 
organizaciones cuentan con procedimientos reactivos a las necesidades del resto de la 
organización y entregan el servicio según está especificado (Hoffman & Bateson, 2002). 
             La segunda etapa, de aprendizaje, es aquella en las cual la empresa debe buscar el 
feedback de sus clientes acerca del precio y la calidad del mismo, para identificar áreas de 
oportunidad en el flujo de actividades de la organización (Hoffman & Bateson, 2002). 
La tercera etapa se relaciona con las competencias distintivas alcanzadas por la empresa 
y comprende la complejidad de las operaciones actuales influenciadas por los cambios de la 
tecnología como una forma de mejorar la eficacia del servicio al cliente. Esto permite también 
que los trabajadores seleccionen procedimientos alternos y no estén obligados a tratar a todos 
los clientes de una manera uniforme, logrando así personalizar el servicio (Hoffman & Bateson, 
2002) 
La última etapa comprende la entrega de un servicio de clase mundial que busca 
mantener su nivel de desempeño adaptándose a las ofertas competitivas y nuevas necesidades 
del público. De modo que a medida que las organizaciones de servicios hacen una transición a 
lo largo de las cuatro etapas antes mencionadas, queda claro que los trabajadores operativos no 
son los únicos que intervienen, sino que todos los trabajadores llegan a ser parte del flujo de 
actividades de servicio de la organización (Hoffman & Bateson, 2002).  
 En conclusión, el elemento de Procesos toma en consideración al cliente en el diseño de 
los flujos de actividades de la oferta del servicio, prestando particular atención a la interacción 
del personal con los visitantes, el guiado y educación al visitante durante su visita y en la 
utilización de equipo complementario, y las quejas que ellos podrían plantear con relación a su 
experiencia con el servicio ofrecido. 
 
2.6. Personas 
2.6.1. Aspectos conceptuales 
Todo servicio orientado al cliente debe contar con las Personas idóneas para 
proporcionarlo; en especial, considerando que muchos de ellos son los representantes de la 
organización ante los ojos del público. En esa línea, toda acción que los trabajadores hagan 
29 
 
durante el desempeño de sus funciones tendrá un efecto en la percepción del cliente sobre la 
organización. Para Morillo (2008) los trabajadores influyen sobre la percepción del cliente pues, 
“la apariencia de las personas, sus actitudes, experiencias y comportamientos durante los 
momentos de encuentro o de interacción con el cliente, inciden marcadamente en la prestación 
del servicio” (p. 68). 
Debido a esa influencia, las Personas forman parte de la mezcla de marketing de 
servicios, siendo un elemento clave en la percepción que el público obtiene de la organización. 
Según Booms y Bitner (1981), uno de los problemas que los profesionales y especialistas del 
marketing han tenido es seleccionar a los mejores empleados a fin de asegurar que presten un 
servicio de calidad, creando y manteniendo una relación positiva con los clientes. 
2.6.2. Aplicación del concepto en museos 
El ICOM (s/f a) clasifica al Personal de los museos según su campo de acción: personal 
administrativo, orientado a la atención al cliente, curadores de museos, restauradores de obras y 
técnicos de conservación (audiovisuales, iluminación, acondicionamiento, seguridad, entre 
otros). Sobre esa base, este apartado abordará las siguientes variables: capacidad de los 
empleados para atender a los requerimientos del público, cortesía en su trato, vestimenta y 
presencia de guías en el recorrido de la muestra.  
Dentro del tipo de trabajadores que labora en un museo, cabe destacar aquellos que 
tienen como función mantener un contacto directo con los visitantes, quienes necesitan tener 
habilidades blandas dentro de su formación. Por ello es importante que los museos definan el 
perfil de los colaboradores que necesitan y que este se adecue correctamente al servicio 
brindado. 
Para la definición de dicho perfil, Glaser y Zenetou (2005), presenta una entrevista con 
Piatt, reclutadora en museos de Old Sturbridge Village, quien señala que en cuanto a cualidades 
personales, los trabajadores de un museo deben poder pensar conceptualmente y verbalizar lo 
que piensan, ser profesionales articulados y honestos, tener interés en el público, y mostrar 
tolerancia y respeto hacia los demás, en particular hacia los visitantes. En ese sentido, el 
Ministerio Nacional de Comercio Exterior y Turismo del Perú (2013), señala que los aspectos 
que son valorados por el público y que por ende deben ser considerados al momento de formar a 
sus trabajadores son los aspectos conductuales que incluyen la amabilidad, la cortesía, el manejo 
de quejas y actitudes y la presentación personal.  
Debido a la importancia otorgada de estos aspectos se requiere incorporarlas en 
protocolos de atención que permitan estandarizar el servicio. A su vez, las organizaciones no 
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deben dejar de lado “la motivación de su personal y la moral de su staff, entablando estrategias 
de comunicación constante y desarrollo” (McLean, 1997, p. 191). De esta manera, la inversión 
de los museos en dichas variables fomenta trabajadores capacitados y preparados para brindar 
una atención de calidad.  
En torno a la capacidad de los trabajadores por atender a los requerimientos del 
público, el ICOM y UNESCO (2007) consideran importante que el personal sea estimulado a 
responder con honestidad y respeto ante dichos requerimientos y que cuenten con poder de 
decisión al buscar soluciones. Asimismo, se sugiere que el staff administrativo, establezca un 
dispositivo de control que evalúe si las personas están actuando de manera consecuente con los 
valores del museo. Esto permitirá asegurar que todos los que trabajan en esta organización estén 
en capacidad de solucionar apropiadamente las quejas o requerimientos presentados. 
La cortesía en el trato de los empleados es otra variable importante. “Los museos, 
deben de tratar a su personal con el mismo amor que el público le brinda al museo. El amor es 
palpable, y las audiencias lo perciben en la cortesía de su atención, respondiendo al amor que le 
brindan los miembros del staff” (Heumann, 1997, p. 7). La atención y cortesía con que el 
público es atendido es un reflejo de cómo es la organización. Para ello se sugiere construir 
medidas de control y supervisión orientadas a verificar la buena atención del personal.  
Respecto a la presentación personal, esta incorpora aspectos como el aseo y el vestuario 
de los trabajadores. El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Perú (2013) señala que 
el aseo personal implica que los empleados reflejen una imagen integral de limpieza, mientras 
que la vestimenta es un elemento diferenciador que los representa y que sirve como pieza 
promocional de la organización. En ese sentido, es necesario que, para su identificación, el 
personal cuente con un uniforme, credencial o accesorio que sea visible y que permita ser 
reconocido fácilmente por el público (ICOM & UNESCO, 2007). La ausencia de alguno de esos 
elementos podría generar confusión en los visitantes, al no saber a quiénes recurrir ante 
cualquier requerimiento. 
Finalmente, conviene enfatizar la presencia de guías dentro de los museos. Si bien en el 
pasado era casi impensable ver un museo que no cuente con la presencia de guías, en la 
actualidad muchos han apostado por prescindir de ellos. Licontti y Pellegrini (2015) los definen 
como los mediadores existentes entre los contenidos presentes en las salas y el público que los 
visita, siendo su función principal, interpretar la historia de manera articulada y clara, sin 
distorsionar lo proyectado por el museo. Para ello, los trabajadores deben ser personas 
especializadas en los temas a tratar, con una formación permanente y dinámica. Los guías son 
personas clave en especial para visitantes del extranjero, dado que son un medio para recibir 
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información en otro idioma y poder comprender la muestra (Licontti & Pellegrini, 2015). Sin 
embargo, los guías no son el único medio utilizado por los museos para realizar un esquema de 
guiado. Métodos como las audioguías y el uso de aplicaciones como Bemuseums o 
MuseumExperience suelen ser utilizados por los museos para desarrollar una visita más 
completa dentro de sus instalaciones. En ese sentido, el uso de dispositivos móviles y el internet 
se han convertido en un medio atractivo para profundizar la información brindada a los 
visitantes y proveer información del recorrido en otros idiomas.   
En resumen, las Personas son un recurso de gran importancia en los museos. Por un 
lado, quienes ejercen labores administrativas y técnicas ayudan a que el servicio llegue de forma 
efectiva al público, incidiendo en la calidad de la exhibición. Por otro lado, quienes atiendan 
directamente al público refuerzan el lazo que se busca construir con ellos, para lo cual deben 
estar capacitados en los aspectos valorados por el público.  
 
2.7. Precio 
2.7.1. Aspectos conceptuales 
El Precio es el valor monetario que se establece por la elaboración de un determinado 
bien o servicio, el cual ofrece una utilidad para quien lo acepta. Así, “el precio conecta el 
producto al valor ubicado en el producto por el usuario potencial. Habilita al potencial usuario a 
hacer comparaciones entre alternativas, particularmente si son alternativas separadas” (McLean, 
1997, p.157). Este valor genera ingresos para la organización y, al mismo tiempo, proporciona 
información monetaria al potencial comprador.  
En la fijación de precios el éxito reside en establecer un nivel de precios suficientemente 
bajo para que un intercambio represente un buen valor para los compradores; pero, a la vez, 
suficientemente alto para permitir que un proveedor de servicios logre sus objetivos financieros 
(Baker, 2003). La determinación del Precio depende de los objetivos económicos de la 
organización. El Precio, a su vez, determina el nivel de compra de los usuarios, quienes 
evaluarán si las características del producto o servicio (e.g. garantía y calidad, entre otros) se 
ven reflejados en el valor monetario del mismo. 
Con respecto a la determinación de precios en organizaciones de servicios, “la 
inseparabilidad de la producción y el consumo de servicios hace que las organizaciones de 
servicios definan sus segmentos de precios tanto en base al punto de consumo como al punto de 
producción” (Baker, 2003, p.601). De acuerdo a ello, el Precio será definido en función al 
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servicio en su totalidad; ya que el servicio se produce en el momento de la visita y, a la vez, es 
consumido.  
2.7.2. Aplicación del concepto en museos 
La aplicación de este elemento en el caso de museos, será analizada a partir de las 
variables: precio de entrada, precio de merchandising, y donaciones.  
 En el caso de la primera variable, precio de entrada, se debe analizar lo referente a 
producción y consumo del servicio, es decir, la experiencia museística por parte del visitante:  
El principal problema en asignar precios a servicios que lo distingue de asignar precios 
a los bienes es la dificultad en evaluar el costo de proveer el servicio. Los costos fijos, 
particularmente los salarios, pueden representar una proporción sustancial del 
presupuesto global. El problema se ve exacerbado por la falta de homogeneidad de los 
servicios, en los que se asocia una amplia gama de precios a servicios aparentemente 
similares. Un museo del gobierno local que no admite cargos puede ser comparado con 
un pequeño museo independiente que cobra una cuota de entrada (McLean, 1997, 
p.157). 
Es importante resaltar, en este punto, que existen diversos tipos de museos, los cuales 
deberían tener políticas precisas de precios según los objetivos de cada organización. McLean 
(1997) señala múltiples factores que actúan como influenciadores en la fijación de precios de un 
museo: a) factores que están bajo el control del propio museo (costos relacionados con el 
servicio en sí, ya sean colecciones, muestras itinerantes u otras), b) factores que operan en el 
mercado en el que opera el museo (precios de la competencia), c) factores influenciados por las 
necesidades de los usuarios (interés del usuario por el servicio, incluyendo la elasticidad de la 
demanda y el valor específico para los clientes), y d) factores determinados por el entorno de 
marketing (según la etapa de ciclo de vida del museo). Estos distintos factores responden a la 
naturaleza del servicio brindado por estas organizaciones en particular.  
En empresas tradicionales, se comercializan productos con objetivos claramente 
definidos hacia la consecución de fines económicos; en el caso de los museos, el servicio suele 
carecer de un fin lucrativo. Sin embargo, la organización decide un precio fijo o voluntario, o 
incluso la libre entrada. En caso de que se plantee una política con derecho de admisión, se debe 
indagar si este va a diferenciarse según el visitante, tipo de muestra a la que acude y cantidad de 
personas que lo acompañan. 
El ofrecimiento de un precio cero (entrada libre) al público puede ser beneficioso para 
atraer más visitantes a la organización. Sin embargo, este tipo de estrategia también presenta 
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una limitación, pues no permite incrementar los ingresos de la organización para la inversión en 
más actividades. Se puede aplicar esta estrategia de determinación de precios para incentivar las 
visitas de un público que no tiene la costumbre de acudir a estos centros culturales (Sandell & 
Janes, 2007). En esa línea, la clase socioeconómica puede ser un indicador para determinar qué 
grupos son más o menos propensos a ser parte de dicho público. En esa línea, si se intenta 
abarcar a todos los usuarios, es más conveniente optar por una política de entrada gratuita.  
Algunos factores como el transporte o temas de dinero, podrían evitar que el factor 
Precio sea el único determinante para acudir a estas organizaciones (Frey & Steiner, 2010). Es 
decir, si el recinto genera problemas de acceso al potencial visitante, el precio de entrada se 
convierte en un obstáculo adicional. En el caso que los demás elementos de la mezcla de 
marketing sean convincentes, un precio gratuito incrementaría la cantidad de visitantes. Por otro 
lado, el precio de entrada al espacio también puede ser voluntario, es decir, funcionar como una 
donación; con la finalidad de incrementar los ingresos de la organización (Frey & Steiner, 
2010). 
Conviene mencionar también la importancia que tiene el precio del merchandising en la 
gestión del museo. Esto funciona como un fondo “auxiliar” de ingresos para la organización 
(Simpson, 2008). En ese sentido, el precio de los bienes involucrados debe trasmitir un mensaje 
de calidad respecto de lo que se está ofreciendo. Otro método de autofinanciación involucra 
donaciones por parte de los visitantes y/o organizaciones. Estas son formas posibles de 
conseguir recursos financieros alternativos, ya que la principal fuente suele ser el Estado. 
En conclusión, los precios deben seguir los lineamientos de los objetivos de la 
organización, teniendo en cuenta también los otros elementos de la mezcla de marketing. La 
entrada gratuita a estas organizaciones puede promover el aumento de los asistentes y/o de la 
frecuencia de visita, aunque también se debe garantizar los fondos suficientes para introducir 
mejoras constantes y mantener la calidad de exposición. 
 
2.8. Buenas prácticas en museos 
Con la finalidad de obtener una serie de buenas prácticas de la gestión del marketing 
mix se observaron las páginas web de diversos museos a nivel mundial. A continuación, se 
presenta un breve resumen de las buenas prácticas, las cuales están detalladas en el Anexo B.  
En primer lugar, en torno al elemento Plaza se encuentra el Centro de Memoria, Paz y 
Reconciliación de Colombia. Esta buena práctica se basó en la elaboración de una exhibición 
itinerante en ruedas, la cual era instaurada en una movilidad y ubicada en diferentes partes de 
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Bogotá. En ese sentido, se buscaba abarcar gran cantidad de puntos en la ciudad y transmitir los 
valores del museo a más personas. Esta exhibición sirvió de apoyo para la realización de 
actividades sobre memoria histórica, que incluía temas de paz, a través de charlas y puestas en 
escena.  
Con respecto a la P de Producto, un caso resaltante corresponde al Museo de Memoria y 
Tolerancia de México. Allí  se presenta un espacio exclusivo para los niños, donde se transmiten 
mensajes de tolerancia y respeto. La sala interactiva puede ser adecuada para diferentes edades 
y grados escolares, por lo que es recomendable para visitas guiadas. Este museo también tiene 
un caso exitoso en cuanto a Promoción, ya que utilizó Twitter como una plataforma de medición 
de discriminación, a través de la identificación de mensajes y/o comentarios ofensivos en dicha 
red social. Esta actividad tuvo un alcance de 11 millones de personas y fue acreedora de 
distintos premios internacionales. En cuanto a Precio, se observa que el museo también ha 
diseñado un excelente plan de pagos de entrada, el cual se diferencia según las actividades a 
realizar, ya sea ingreso a exhibiciones, transporte hacia el recinto, refrigerio y/o almuerzo. La 
diferenciación de precios también está presente en el programa exclusivo para niños. 
La observación de buenas prácticas en Personas se dio en el Museo de la Memoria y 
Derechos Humanos de Chile. Este museo tiene un programa exclusivo para prácticas 
profesionales y pasantías, en el cual hay intercambio de experiencias basadas en distintas 
disciplinas. Aquí también se constata una buena práctica en cuanto al elemento de Procesos, 
pues se tiene instaurado un Laboratorio de Conservación y Restauración, el cual cuenta con 
instrumentos especializados en medir diversos efectos que pudieran causar perjuicios en las 
piezas. 
Una buena práctica adicional sobre Procesos se encuentra en el Museo de la Palabra y la 
Imagen de El Salvador. Este museo se ha convertido en un referente sobre el cuidado y rescate 
de archivos audiovisuales, garantizando la correcta conservación de los archivos de la filmoteca 
y videoteca.  
 
3. Estado del arte 
Para la realización del estado del arte fueron revisados diversos estudios empíricos 
enfocados en el tema de marketing en general, y del marketing mix en particular, aplicado en 
museos. Al no hallar estudios específicos sobre museos de memoria, se optó por examinar 
estudios sobre organizaciones museísticas en general. Así mismo, se consultaron 
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investigaciones que incorporasen mediciones sobre el servicio al cliente, una de ellas vinculada 
a museos y la otra a un tipo diferente de servicio. 
El estudio de Bustamante (2014) tuvo como propósito mostrar distintas prácticas de 
estrategias de marketing en bibliotecas y museos. El estudio fue desarrollado en La Paz, Bolivia. 
Esta investigación aplicó una metodología basada en estudio de casos, la cual abarcó cinco 
organizaciones en su totalidad. Entre los hallazgos más relevantes se encuentran el énfasis en la 
planificación estratégica apropiadamente informada de estas organizaciones, sobre la base de 
análisis internos, segmentación del mercado, diseño de la mezcla de marketing y definición de 
objetivos de la publicidad del museo. El principal aporte a nuestra investigación reside en el 
diseño de estrategias de marketing, particularmente en lo referente a la diferenciación de los 
clientes (internos y externos) así como en lo referente a las tácticas de promoción (e.g. 
elementos publicitarios impresos, audiovisuales, visuales, tecnología touch screen, área wi-fi, 
museo virtual, spots publicitarios, relaciones públicas y souvenirs). 
El siguiente estudio, elaborado por el Consejo de Museos de Irlanda del Norte (2009), 
tuvo como propósito cuantificar las actividades de marketing en el sector museístico de dicha 
localidad, evaluar sus fortalezas y debilidades, y proponer recomendaciones para incrementar el 
número de visitantes, haciendo énfasis en la calidad del servicio y las experiencias de los 
visitantes. La metodología de investigación incluyó la aplicación de encuestas a directivos de 38 
museos acreditados, en las cuales se mapearon las principales actividades alineadas a la mezcla 
de marketing. Los principales hallazgos de este estudio incluyen la necesidad de contar con un 
plan sobre las distintas dimensiones del mix de marketing, examinar la efectividad de los 
lineamientos nacionales para los museos y aumentar la consistencia en cuánto al horario de 
atención y las preferencias del público. El estudio enfatiza también la importancia de una 
planificación de los procesos alineada con el usuario, una apropiada gestión de la infraestructura 
(e.g. horario y accesibilidad), una combinación de formatos en los productos y servicios (e.g. 
muestras permanentes e itinerantes, y educación del usuario), y tácticas de promoción (e.g. 
publicidad en web, mail directo, boca a boca, entre otros). Esta investigación es valiosa para el 
presente estudio por cuanto aborda cada una de las dimensiones de la mezcla de marketing, 
prestando particular atención a la accesibilidad de los visitantes (mediante una apropiada 
articulación con sistemas de transporte). 
Otro estudio revisado fue el de Chyong-Ling (2001). Este estudio tuvo como propósito 
determinar y comparar las percepciones de los directores de distintos museos respecto a las 
estrategias de marketing, gestión del producto, servicio al cliente y servicios en línea de museos. 
La metodología incluyó una herramienta con 45 ítems de medición, la cual fue aplicada en 400 
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museos de distintas características en Estados Unidos. Entre los principales hallazgos se observó 
que una gran cantidad de directores de los museos adoptaron como estrategias de Promoción, 
colocar sus actividades en periódicos y revistas para la comunidad a fin de incrementar la 
asistencia de visitantes a los recintos. También destaca el desarrollo de programas para distintos 
grupos y la incorporación de actividades interactivas en función de los distintos modos de 
aprendizaje de los usuarios. El aporte de este estudio a esta investigación atañe sobre todo al 
instrumento de medición utilizado, por cuanto proporciona diversos criterios para medir el 
contenido de las muestras presentadas (e.g. información limitada o profunda), la página web de 
los museos (e.g. nivel de detalle de la información, links a otras páginas, etc.), el staff de la 
organización, entre otros aspectos. 
A su vez, Mottner y Ford (2005) realizaron una investigación con el fin de medir el 
desempeño de la estrategia de marketing en las tiendas de los museos. El estudio se realizó en 
Estados Unidos aplicando encuestas para medir el desempeño en dos ámbitos específicos 
(educativo y financiero), en una muestra de 165 museos en Estados Unidos. Los hallazgos 
centrales del estudio se refieren a la conexión entre objetivos educativos y financieros de la 
organización. El aporte de este estudio se refiere principalmente a las mediciones aplicadas en el 
estudio, enfatizando variables como la existencia de descripciones educativas en catálogos, 
webs y productos, el manejo de POS, las habilidades de venta, la competitividad de los precios, 
entre otros.  
El estudio de Laso (2012) buscó conocer la importancia y nivel de uso de las 
herramientas digitales para la promoción de museos. Este estudio utilizó una metodología 
observacional los nueve museos más concurridos de España. Entre los principales hallazgos de 
este estudio destaca el importante rol de la interactividad en redes sociales, así como el nivel de 
actividad en dichos espacios virtuales. También destaca la relevancia de la actualización de 
contenidos en los distintos medios digitales manejados. El aporte central de este estudio a la 
presente investigación fueron también los instrumentos de medición, por cuanto permitieron 
identificar indicadores precisos para analizar las herramientas digitales de los museos (e.g. 
enlaces web, número de likes, fotografías, videos, eventos, actualizaciones y frecuencia, tanto en 
Facebook como en Twitter). 
Por su parte, Amenta (2010) realizó un estudio para conocer el nivel de desempeño del 
marketing en museos en Italia. La metodología incluyó el desarrollo de una herramienta 
específica para este análisis, diseñada a partir de la revisión de fuentes teóricas.  Posteriormente, 
el instrumento fue aplicado en dos museos de Sicilia. El instrumento, denominado Performance 
del Museo como un Producto de Marketing (PMMP por sus siglas en inglés), incorpora cuatro 
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dimensiones (producto, precio, plaza y promoción), varias de las cuales incluyen indicadores 
sobre las tres Ps restantes (Procesos, Personas y Presencia física). Cada ítem adiciona un 
benchmark específico para medir la efectividad de la mezcla actual. El principal aporte de la 
investigación reside en las variables que este brinda, como parte del marketing mix, a la vez que 
muestra indicadores para su medición. 
El estudio de Markovic, Raspor y Komsic (2013), se orientó a medir la calidad del 
servicio de los museos mediante el modelo HISTOQUAL. Este modelo busca medir la 
satisfacción del cliente en función de las expectativas y percepciones sobre la calidad del 
servicio. La metodología aplicada consistió en la realización de encuestas a los visitantes del 
Museo Krapina, en Croacia, con una muestra de 106 personas. El estudio utilizó el análisis 
factorial para la obtención de resultados. Lo relevante de esta investigación reside, básicamente, 
en la herramienta diseñada, pues incorpora indicadores detallados sobre accesibilidad, 
información proporcionada al usuario, presencia de guías profesionales, disponibilidad de audio 
guías, entre otros. 
Por otro lado, se revisaron investigaciones que incorporen herramientas de medición de 
calidad del servicio. Rasyida, Ulkhaq, Setiowati y Setyorini (2016) realizaron una evaluación de 
la calidad del servicio mediante la herramienta SERVPERF (para definir dimensiones a 
priorizar) e IPA (para evaluar la calidad del servicio). Esta investigación, basada en un estudio 
de caso del aeropuerto Ahmad Yani, fue aplicada mediante encuestas a una muestra de cien 
personas en Indonesia. Los participantes debían ser mayores de 18 años y haber obtenido el 
servicio en los seis meses previos. Los resultados del estudio indicaron que el aeropuerto 
debería mantenerse firme en su mayor fortaleza, la dimensión de fiabilidad. El aporte principal 
de este estudio para nuestra investigación fue la combinación entre ambos instrumentos, 
SERVPERF e IPA, cuyo objetivo es evaluar la calidad de servicio e identificar en qué 
dimensiones se debe poner especial énfasis. 
Lin (2009) aplicó el IPA en el Museo de Finas Artes de Taipei. Entre los hallazgos más 
importantes está la diferenciación de grupos de visitantes y la medición de la experiencia del 
visitante (a nivel de servicios, colecciones, exhibiciones, etiquetas, programas, herramientas del 
museo, distribución de espacios, cafeterías y tiendas). Además, el estudio diferencia las 
variables según producto básico, producto esperado y producto aumentado. Este estudio es 
valioso para esta investigación por cuanto permite identificar variables específicas sobre las 
experiencias de los clientes en este tipo de organizaciones. 
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Como puede apreciarse en las investigaciones consultadas, existen varias 
aproximaciones a la gestión del marketing en museos, las cuales proporcionan conceptos, 
variables e indicadores de gran utilidad para el desarrollo de este estudio. 
 
4. Instrumentos de medición del marketing mix para el estudio de museos 
 
4.1. Desempeño de los museos como un producto de marketing (PMMP) 
La herramienta denominada “Desempeño de los museos como un producto de 
marketing” (PMMP por sus siglas en inglés) es un conjunto de indicadores propuesto por 
Amenta (2010) con el objetivo de medir el rendimiento del museo en torno a las cuatro Ps del 
marketing mix: Producto, Precio, Promoción y Plaza. Esta herramienta permite evaluar 
diferentes tipos de museos con el fin de diagnosticar y mejorar su gestión de marketing y así 
atraer más visitantes. 
La herramienta fue definida en el 2003 y validada a través del estudio de dos museos en 
Italia, precisamente en el Museo Mormino y en el Museo Arqueológico Salinas, los cuales son 
de carácter privado y público respectivamente. El diseño de esta herramienta estuvo enmarcado 
en el estudio de fuentes teóricas que permitieron definir las variables más representativas por 
cada elemento del marketing mix, las cuales deben ser elegidas según el museo en estudio. 
Además, el PMMP implica no solo conocer la actual situación de un museo según las variables 
identificadas, sino también compararlas con las prácticas de otros museos representativos. 
Para ello, el PMMP desarrolla cuatro dimensiones (una por cada P) y las divide a su vez 
en sub-dimensiones, las cuales incluyen diversas variables con su respectivo benchmark. Uno de 
los principales aportes de esta herramienta es la definición de benchmarks que tomen en cuenta, 
por un lado, definiciones teóricas, y por el otro, los resultados bajo los cuales se desarrollan 
otros museos del sector por cada variable definida. La finalidad de ello es que los resultados del 
museo en estudio puedan ser comparables con los de su sector, permitiendo determinar si el 
museo está llevando a cabo acciones por debajo del promedio o si supera el mismo. 
Finalmente, Amenta (2010) concluye que medir el desempeño de un museo en base a 
indicadores permite conocer las habilidades gerenciales del museo, reflejadas en el diseño de 
sus estrategias. Además, eso contribuye a mejorar su gestión, direccionando esfuerzos hacia la 
satisfacción de los visitantes. 
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4.2. Análisis de Importancia – Valoración (IPA)  
El Análisis de Importancia-Valoración (IPA por sus siglas en inglés) es una herramienta 
de marketing orientada a “analizar conjuntamente la importancia que los usuarios conceden a 
los atributos o elementos que componen un producto o servicio, y la valoración que hacen de los 
mismos tras haberlos comprado o experimentado” (Ábalo, Varela & Rial, 2006, p.730). En ese 
sentido, es relevante medir la importancia asignada, luego evaluar el desempeño, y sobre esa 
base gestionar los recursos que se utilizarán en la mejora del servicio.  
La herramienta original creada por Martilla y James (1977) consistía en una matriz con 
cuatro cuadrantes iguales: a) Alta importancia - baja valoración (áreas que requieren un gran 
esfuerzo); b) alta importancia - alta valoración (áreas que presentan un esfuerzo apropiado), c) 
baja importancia, baja valoración (áreas que deben ser de baja prioridad, posible exceso de 
recursos), y d) baja importancia, alta valoración (áreas con esfuerzo desperdiciado). Sin 
embargo, se ha señalado como limitación de dicho modelo que “la matriz de acción establece 
ejes arbitrarios para las variables, lo que puede confundir la gestión” (Ramirez-Hurtado, 2016, 
p. 56).  
Así, con el objetivo de realizar una versión más coherente y realista, Ábalo, Varela & 
Rial (2006) propusieron determinar las escalas de los ejes de la siguiente manera: el inicio de los 
mismos es el mínimo valor obtenido en los distintos puntajes promedio, para el valor final de la 
escala se realizó el mismo proceso, usando así el máximo valor. Así mismo, dichos autores 
plantearon la media de los ejes vertical y horizontal, sobre la base de promedios; para 
importancia y valoración, respectivamente. Finalmente, también se introdujeron cambios en 
cuanto a la representación de los cuadrantes, optando por modelos diagonales que “dividen la 
matriz de importancia-valoración en dos mitades” (Ábalo et al., 2006, p. 731). Es necesario 
resaltar que el modelo diagonal se basa en discrepancias, es decir aquellos aspectos donde la 
importancia excede a la valoración, de modo que aquellos situados sobre la diagonal deberían 
tener prioridad en la gestión. Como se observa, el análisis puede representarse biaxialmente, 
mostrando en el eje de coordenadas las valoraciones y en el eje de abscisas la importancia 
asignada (Ábalo et al., 2006).   
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CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 
El presente capítulo consta de cinco puntos importantes, siendo el primero la 
introducción  al sujeto de estudio de la investigación. En segundo lugar,  se detalla el contexto 
de violencia vivido en las décadas de los 80s y 90s, del cual se ocupa el Lugar de la Memoria, la 
Tolerancia y la Inclusión Social. Este segundo punto expone el contexto de violencia a través de 
tres ejes  principales, la violación de los derechos humanos, el periodo de violencia política en el 
Perú y el  periodo en el cual se promueve la cultura de paz. El tercer punto presenta  los 
aspectos museográficos de los museos a nivel general y de los museos de  memoria en 
particular. Luego se hace hincapié en la evolución  del régimen legislativo en el Perú bajo el  
cual se rigen los museos actualmente y finalmente se aborda el perfil de los visitantes a los 
museos en el país. 
 
1. Sujeto de estudio 
La presente investigación se centra en el Lugar de la Memoria, la Tolerancia y la 
Inclusión social (LUM), museo que está ubicado en la Bajada San Martín 151, Miraflores, 
Lima-Perú. El LUM es una institución del Estado adscrita al Viceministerio de Interculturalidad 
del Ministerio de Cultura, inaugurado oficialmente el 17 de diciembre del 2015, luego de una 
pre-inauguración de sus áreas culturales el 4 de junio del 2014. 
La temática de la exhibición permanente del LUM, así como de la mayoría de sus 
presentaciones itinerantes, es el periodo de violencia surgido durante las décadas del 80 y 90, la 
cual generó un estimado de 69,280 víctimas fatales (CVR, 2003).  
La misión del LUM es “constituirse en un sitio referencial para toda la ciudadanía 
acerca del periodo de violencia que le tocó vivir a miles de peruanos en el periodo 1980-2000. 
Es un lugar de conmemoración de las víctimas, una central de información y documentación de 
lo sucedido, y un centro productor de políticas, contenidos y programas educativos que formen a 
las futuras generaciones en cultura de paz y prácticas democráticas” (LUM, 2014, s/p.). 
El objetivo principal del museo es ofrecer un espacio que aborde los sucesos de 
violencia vividos por miles de personas en el periodo mencionado, los cuales afectaron en 
especial a poblaciones vulnerables, incluyendo personas quechua hablantes, campesinos, 
analfabetos, población indígena y mujeres. En ese sentido, el LUM busca ser un espacio de 
reflexión y un medio para construir una ciudadanía participativa que no olvide su historia ni 
repita los errores del pasado. Partiendo de dicho objetivo, el LUM define cuatro objetivos 
específicos (ver Tabla 1) que busca alcanzar a través de sus exhibiciones. 
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Tabla 1: Objetivos del Lugar de la Memoria, la Tolerancia y la Inclusión Social 
Objetivos Específicos del LUM 
1.- Albergar la historia de lo sucedido en el periodo de violencia iniciado en 1980 hasta el 
2000. Este objetivo buscar generar visibilidad a las causas de la violencia interna  e impulsar 
la reflexión sobre la importancia de nuestra diversidad cultural, el respeto y la tolerancia, de 
cara a superar la exclusión y discriminación. 
2.- Ser un espacio de reflexión, conmemoración e intercambio de nuestra identidad y de 
nuestra historia. Este objetivo busca generar conciencia sobre el error colectivo, reconocer la 
crueldad de los grupos terroristas, las fuerzas armadas y la incapacidad del Estado para 
implementar una política contrasubversiva. 
3.- Convocar a todos los jóvenes que no vivieron la época del terrorismo, pero también a las 
personas y comunidades que fueron víctimas y testigos de ese periodo. Este objetivo busca 
promover el compromiso individual y colectivo para enfrentar con argumentos cualquier 
pensamiento totalitario y acción de violencia. 
4.- Generar un espacio vivo para tratar y enfrentar los problemas relacionados a 
discriminación e intolerancia. Este objetivo busca promover tolerancia, la democracia y el 
respeto por los derechos humanos. 
Adaptado de: LUM (2015) 
Para cumplir con sus objetivos, el LUM cuenta con catorce espacios conectados entre sí 
a lo largo de tres pisos. En el primer nivel está compuesto por los siguientes espacios: a) 
Espacio introductorio que relata la onda expansiva de la violencia; b) orígenes de la violencia, 
explicando la formación de Sendero Luminoso y Movimiento Revolucionario Túpac Amaru 
(MRTA); c) comunidad educativa en la encrucijada; d) un pueblo, muchos pueblos; y e) una 
persona todas las personas, explicando los testimonios de distintas víctimas. En el segundo 
nivel, subiendo la rampa, se hallan: f) respuestas desde la sociedad civil; g) la violencia remece 
Lima; h) respuestas a la violencia desde el Estado; i) desaparación forzada; j) La hoyada; k) 
reconstruir la legalidad; l) iniciativas de verdad, memoria y justicia; y, finalmente, m) ofrenda, 
ubicado en el tercer nivel. Con estos espacios se busca “analizar los hechos con un pensamiento 
crítico, y ver hacia el futuro una sociedad mucho más inclusiva, gracias a los tres ejes con el que 
cuenta el espacio: ciudadanía, democracia y participación” (LUM, 2014, p. 38).  
 
2. Contexto de violencia en el Perú  
El Perú estuvo envuelto durante las décadas de los 80s y 90s de una serie de episodios 
de violencia, los cuales fomentaron la creación del Lugar de la Memoria, la Tolerancia y la 
Inclusión Social (LUM) años más tarde. Los episodios de violencia en el país se vieron 
reflejados en la violación de los derechos humanos de miles de peruanos y en la violencia 
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política que remeció al país durante las décadas mencionadas. Dichos sucesos motivaron la 
promoción de una cultura de paz, que fue el primer paso para la toma de consciencia y para la 
creación de espacios que fomentaran la reflexión como es el caso del LUM. 
 
2.1. Violación de los derechos humanos 
Los derechos humanos son derechos inherentes a todos los seres humanos, sin distinción 
alguna de raza, sexo, nacionalidad, origen étnico, lengua, religión o cualquier otra 
condición. Entre ellos se encuentran el derecho a la vida y a la libertad, a no estar sometido 
ni a esclavitud ni a torturas, a la libertad de opinión y de expresión, a la educación y al 
trabajo, entre otros (ONU, s/f). 
Sin embargo, a lo largo de la historia, diversos países se han visto expuestos a procesos 
de violencia política y social; en ellos, muchos grupos vulnerables de la sociedad resultaron 
víctimas de violaciones de derechos humanos, afectando su integridad física, psicológica y 
material.  
Guerra (2014) señala que los contextos bajo los cuales no se respetan los derechos 
humanos son aquellos donde existe bajo nivel de democracia y alto nivel de desiguadad, lo cual 
hace particularmente vulnerable a amplios grupos de la población, tal como sucedió en el Perú 
durante la época de violencia armada.  
Los episodios que reflejaron la violación de los derechos humanos de miles de peruanos 
se vieron traducidas en asesinatos, masacres, desapariciones forzadas, ejecuciones arbitrarias, 
torturas inhumanos y degradantes, violaciones, secuestros, entre otros (CVR, 2003); sucesos que 
se convirtieron en una práctica sistemática por más de una década y que cobraron la vida de 
personas inocentes. Son estos los episodios que busca retratar el LUM, mediante las historias de 
diferentes pueblos, razas, estratos. 
2.2. El periodo de violencia política en el Perú en los 80 y 90 
Los museos de memoria son espacios que buscan exponer a la ciudadanía episodios de 
violencia que promuevan la reflexión y refuercen sus valores como ciudadanos responsables e 
inclusivos. La creación del LUM ocurrió debido a que  el Perú es un país cuya historia incluye 
un periodo de violencia de los derechos humanos y los sucesos de violencia política surgidos en 
el país a finales de los 80 y 90 en un contexto marcado por la baja institucionalidad democrática, 
el alto nivel de desigualdad social y la crisis económica.  
El contexto que busca retratar el LUM abarca el periodo de violencia armada del cual 
surgieron grupos como Sendero Luminoso (SL) y el Movimiento Revolucionario Túpac Amaru 
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(MRTA) que enarbolaron una ideología marxista-leninista- maoísta para iniciar la denominada 
«guerra popular» contra el Estado. Dichos grupos actuaron mediante acciones armadas que 
generaron decenas de miles de muertes a lo largo del país, en contraste con la mayoría de la 
ciudadanía que luego de la dictadura militar de los 70 buscaba transformar la sociedad por vías 
democráticas y pacíficas (CVR, 2003, s/p). 
Durante aquella época, la respuesta del Estado frente a las acciones de dichos grupos 
siguió distintas estrategias. Inicialmente, muchos agentes de las Fuerzas Armadas también 
realizaron prácticas sistemáticas de violaciones de los derechos humanos de la población (CVR, 
2003). Posteriormente, hacia fines de los 80 e inicios de los 90, las Fuerzas Armadas y la Policía 
Nacional cambiaron su estrategia inicial, buscando alianzas con las comunidades campesinas a 
través de Comités de Autodefensa y desarrollando un trabajo de inteligencia más minucioso 
para capturar a los líderes de dichos movimientos. De ese modo, a inicios de los 90 se 
capturaron a los principales líderes de Sendereo Luminoso y del MRTA, desarticulando dichas 
agrupaciones, las cuales quedaron confinadas a espacios reducidos en la selva hasta la 
actualidad (CVR, 2003). 
Sin embargo, el proceso de confinamiento de dichos grupos antisuversivos dio como 
resultado un estimado de 69,280 personas desaparecidas según el informe de CVR (2003), 
número que es el más alto en comparación al total de victimas reportadas durante las guerras 
ocurridas en el Perú como República. Es justamente esa cronología de sucesos relatados, junto 
al alto número de desparecidos que trajo consigo, que en el país surgieron voces que 
reprochaban la violencia y la desigualdad. 
 Esto principalmente porque el CVR presentó una notoria relación entre la probabilidad 
de ser víctima de violencia y la situación de pobreza y exclusión social de las personas (2003). 
Ejemplo de ello es que en el departamento andino de Ayacucho se concentró más del 40% de 
muertos y desaparecidos reportados y si se añaden las víctimas de los departamentos de Junín, 
Huánuco, Huancavelica, Apurímac y San Martín, se llega al 85% del total de víctimas 
registradas (CVR, 2003). 
Lo anterior refleja los otros dos puntos centrales abordados por el LUM: la tolerancia y 
la inclusión social. Ambos aspectos son básicos para promover una cultura de paz. 
2.3. Promoción de una cultura de paz desde los 2000s 
Siguiendo la línea de acción en respuesta al periodo de violencia en el Perú, en el año 
2001, el presidente provisional, Valentín Paniagua, tomó la iniciativa de crear la Comisión de la 
Verdad y la Reconciliación (CVR) con el motivo de esclarecer e investigar las causas y 
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consecuencias del periodo de violencia. Es así que luego de una profunda investigación y 
recopilación de documentos y testimonios, el informe final de esta comisión concluyó que: 
la tragedia que sufrieron las poblaciones del Perú rural, andino y selvático, 
quechua y asháninka, campesino, pobre y poco educado, no fue sentida ni asumida 
como propia por el resto del país; ello delata, el velado racismo y falta de empatía por 
parte de la sociedad peruana a casi dos siglos de nacida la República. Igualmente se ha 
podido apreciar que las brechas socioeconómicas que existían antes y durante el proceso 
de violencia aún prevalecen en el país. (CVR, 2003, s/p) 
Dicho resultado de no pertenencia y de ausencia de empatía con los pueblos afectados 
por el periodo de violencia, motivó que la CVR instaure una exposición fotográfica llamada 
“Yuyanápaq: Para recordar”, la cual rememora de manera gráfica las dos décadas de violencia 
que se vivieron en el Perú. El objetivo fue constituir esa muestra como símbolo de recordación 
del pasado y de reconstrucción de la memoria colectiva entre todos los peruanos. En ese sentido, 
dicha muestra fue el primer referente de cambio en la sociedad, luego de que la CVR 
concluyese que “el país había tenido muy pocas oportunidades para recordar, menos aún para 
entender y procesar” (CVR, 2003, s/p). 
Luego de su instauración y debido a la gran importancia que tiene la existencia de 
exhibiciones como la de Yuyanápac para países que afrontaron periodos de violencia, en el 
2008 la ministra de la Cooperación Económica y Desarrollo de la República Federal Alemana, 
decidió apoyar económicamente al Gobierno Peruano para la creación de un espacio que 
rememore la historia de violencia interna en el Perú. Es así que en ese entonces se consideró 
necesaria la creación de espacios que promuevan la recordación y reflexión de aquellas décadas, 
constituyéndose en una forma especial y necesaria de reconocimiento al sufrimiento de las 
víctimas y sus familiares.  
Además, si bien la muestra de Yuyanápac fue el inicio de un proceso de promoción de 
cultura de paz y propició el inicio el proyecto de un Museo de Memoria en el país, este último 
buscó abordar de manera más integral extensa dichos temas. En dicho sentido, el valor que un 
museo de memoria como el LUM trae consigo es que: 
 No se limita a la conmemoración de los afectados por la violencia, pues sus 
efectos reparadores y pedagógicos involucran un proceso de memoria más amplio e 
inclusivo. En el caso de los desaparecidos, su relevancia resulta mayor, pues el recuerdo 
del hecho no se refiere a un evento pasado, sino a uno actual y de permanente 
consumación (Quinteros, 2012, s/p). 
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 De ese modo, en el 2009 el Gobierno Peruano, mediante Resolución Suprema Nº 059- 
2009-PCM, dispuso la creación de una Comisión de Alto Nivel encargada de dirigir los 
contenidos, la organización y la ejecución del proyecto de creación de un Museo de Memoria. 
Posteriormente, en el 2010, con la Resolución Suprema Nº 098-2010-PCM, se cambió la 
denominación Museo de Memoria a Lugar de Memoria, demarcando así el inicio de su proceso 
de formación. 
 
3. Aspectos museográficos  
Actualmente, en el mundo existen alrededor de 55,000 museos repartidos en 202 países 
(ICOM, s/f b). A nivel sudamericano, 4,290 son las organizaciones de este tipo, de los cuales 
aproximadamente 390 se encuentran en el Perú (Instituto Latinoamericano de Museos y 
Parques, 2017). 
La tipología existente para clasificar a los museos es diversa, siendo los criterios los 
siguientes puntos a tratar: En primer lugar, puede clasificarse según su origen de recursos: a) 
museos estatales, financiados por el Estado, sean nacionales, regionales, municipales, 
comunitarios y de sitio y b) museos privados, financiados por organizaciones privadas, sean 
empresas, iglesias, fundaciones, etc. (Ministerio de Cultura, 2012). En ese sentido, para Dercon 
(2013), la diferencia más resaltante entre un museo estatal y uno privado se centra en que el 
primero busca generar valor educativo y reflexivo, mientras que el segundo le añade la creación 
del valor monetario. 
Una segunda clasificación de los museos está dada por la naturaleza de sus colecciones. 
Dentro de esta categorización, el Consejo Internacional de Museos- ICOM (s/f b) establece ocho 
tipos de colecciones: de arte, de historia natural, de etnografía y folklore, de historia, de ciencias 
técnicas, de ciencias sociales, de comercio-comunicaciones y de agricultura y productos del 
suelo (ver definiciones en el Anexo C).  En el contexto peruano, el Ministerio de Cultura señala 
que “por la naturaleza de sus colecciones, los museos pueden ser arqueológicos, históricos, de 
ciencias naturales, etnográficos, artísticos, religiosos, tecnológicos, de arte popular y los museos 
especializados en ciertos temas” (2013, p. 16). 
En base a esa clasificación, el Lugar de la Memoria la Tolerancia y la Inclusión Social 
(LUM) es un museo estatal, al ser financiado y administrado por el Estado y es un museo 
especializado, al centrarse primordialmente en los temas referentes a la memoria, precisamente 
en los relacionados a la violencia vivida en el País. 
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Al igual que el LUM, existen otros museos de memoria surgidos previamente y que 
están establecidos en diversas partes del mundo, en especial en zonas que han experimentado 
periodos de alta violencia política, como son los países afectados por el régimen nazi durante la 
segunda guerra mundial, los países afectados por divisiones étnicas en África y Asia y los países 
afectados por violencia política en Latinoamérica. 
En el caso de Latinoamérica, estos espacios se encuentran ubicados en once países de la 
región: Perú, Colombia, Chile, Brasil, México, Guatemala, Paraguay, Salvador, República 
Dominicana, Argentina y Uruguay. Todos ellos forman parte de la Red Latinoamericana de 
Sitios de Memoria (RESLAC, s/f), que a su vez integran la Coalición Internacional de Sitios de 
Conciencia. 
En el Perú, la RESLAC (s/f) señala que son cuarenta y siete espacios de memoria, 
incluyendo el LUM los que se encuentran en suelo peruano, donde seis son museos y el resto 
comprende plazas, murales, estatuas, entre otros. De los seis museos, cuatro están en Ayacucho 
(Museo de la Memoria ANFASEP, Casa de la Memoria Yuyanawasi, Centro de Memoria de 
Putaca y Centro de Memoria Totos), uno en Junín (Yalpna Wasi-Wiñay Yalpanapa) y uno en 
Lima (LUM). 
Todos los sitios de memoria, tanto ubicados dentro como fuera del País, sea cual sea su 
forma o tipología tienen una finalidad en común: crear reflexión e inspirar la acción cívica ante 
la presentación de problemas en derechos humanos. En ese sentido, el Comité Internacional 
enfocado exclusivamente en Museos de Memoria (ICMEMO) los define como entidades cuyo 
propósito es conmemorar el recuerdo de aquellas víctimas surgidas en eventos frente al Estado o 
crímenes motivados por determinaciones sociales o ideológicas. Cabe precisar, que los museos 
de memoria, pese a tener un fin compartido, se rigen y administran bajo diferentes maneras 
dentro de sus países, siendo algunos privados y no administrados por el Estado como en el caso 
peruano. A continuación, se precisará el régimen legal bajo el cual se contextualiza el LUM. 
 
4. Régimen legal del patrimonio cultural en Perú 
El régimen legal bajo el cuál se rigen los museos en el Perú tuvo su inicio durante el 
gobierno de Manuel Prado Ugarteche cuando se creó la Dirección de Educación Artística y 
Extensión Cultural, espacio dedicado a la difusión de cultura y supervisión de entidades 
artísticas, entre ellos los museos. Posteriormente, es en el gobierno de Juan Velasco cuando se 
creo el Instituto Nacional de Cultura con el fin de promover manifestaciones culturales que 
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contribuyan a que los peruanos tomen conciencia de su historia y situación actual, institución 
que fue creada en 1971, mediante Ley N° 18799. 
Posteriormente, se desarrolló un organismo destinado exclusivamente a aprobar los 
proyectos de museos presentados al gobierno, sean estos de origen estatal o particular. Dicho 
organismo fue el Consejo del Patrimonio Cultural de la Nación, creado en 1985, mediante 
decreto Ley N° 24047. 
Es en 1992, durante el gobierno de Alberto Fujimori y a través del decreto Ley N°25790 
que se creó el Sistema Nacional de Museos del Estado, con la finalidad de integrar tanto técnica 
como normativamente a todos los museos ubicados en el territorio nacional, bajo la rectoría del 
Instituto Nacional de Cultura adscrito al Ministerio de Educación. 
Sin embargo, es en el 2010, durante el gobierno de Alan García, cuando se decide crear 
un Ministerio que se avoque exclusivamente a los temas culturales del país, dejando de lado el 
Instituto Nacional de Cultura y creándose el Ministerio de Cultura mediante decreto Ley N° 
29565. La creación de este Ministerio es quien les añadió mayor importancia y promoción a los 
temas culturales, entre ellos los museos, enfocándose en temas relacionados al cuidado y 
promoción del patrimonio cultural peruano. Justamente es este el ministerio bajo el cual se rige 
el LUM, dada la jurisdicción que tiene para gestionar los museos de origen estatal y dictar las 
normativas bajo las cuales estos se rigen. Asimismo, es la Dirección General de Museos, órgano 
ad hoc adscrito a dicho ministerio y cuya estructura puede verse en la Figura 1, la cual formula 
las políticas y normas que protejan, difundan y conserven los espacios que forman parte del 
patrimonio cultural de la Nación, siendo el LUM uno de ellos. 
 
Figura 1: Organigrama de la Dirección General de Museos-Perú 
 
 
 
 
  
 
 
Adaptado de: Ministerio de Cultura (s/f) 
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5. Perfil de los visitantes de los museos en el país  
El perfil de los visitantes a los museos comprende diversos aspectos, dentro de los que 
destacan el tipo de visita, el motivo de la visita y los aspectos demográficos. 
Con relación al tipo de visita, el ICOM (2007) clasifica a los visitantes en tres 
categorías. En primer lugar se encuentra el visitante frecuente, aquella persona que planifica y 
programa su visita al museo y lo considera una oportunidad de aprendizaje y entretenimiento. 
En segundo lugar está el visitante ocasional, aquel que no conoce la oferta museística sino que 
por el contrario, llega de forma casual y presencia la muestra por un periodo corto de tiempo. 
Por último se encuentra el no visitante, que puede ser aquel que no ha sido expuesto a la 
muestra del museo o que sí lo ha sido pero no tiene interés en visitarlo. 
El ICOM (2007) también clasifica a los visitantes de los museos en función de su 
ocupación: a) estudiantes, b) universitarios, c) adultos mayores y d) patrocinadores. Los 
visitantes de primaria y/o secundaria a menudo son llevados a los museos por sus respectivas 
escuelas, mientras que los estudiantes universitarios suelen ir por trabajos académicos o por 
interés y afinidad con los temas expuestos. Los visitantes adultos suelen asistir por la búsqueda 
de conocimientos o por entretenimiento, mientras que los patrocinadores asisten a los museos 
con la finalidad de encontrar espacios claves donde invertir su dinero. 
En cuanto al motivo de la visita, la clasificación incluye: a) entretenimiento, b) 
aprendizaje y c) interacción con otras personas (Gosling, Silva & Coelho, 2012).  Asimismo, los 
visitantes también pueden clasificarse según su lugar de origen, ya sean locales o extranjeros.  
En el contexto peruano, el número de visitantes a museos y centros arqueológicos ha 
mostrado un crecimiento paulatino según los datos registrados por el INEI (2015), tal como se 
muestra en la Figura 2, referida al histórico de visitantes locales y extranjeros desde el año 2005 
al 2014, no existiendo cifras más actuales a la indicada.  
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Figura 2: Visitantes a Museos y Centros Arqueológicos del Ministerio de Cultura (miles) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Adaptado de: Ministerio de Cultura (s/f) y INEI (2015) 
 
Asimismo, se puede evidenciar que desde el 2010; los visitantes de origen extranjero 
han representado en promedio un 70% de los visitantes de origen nacional. Por otro lado, se 
prevé que el número de visitantes a museos irá en ascenso en los próximos años. Con relación a 
la estratificación por edad de los visitantes, en 2016 más del 50% de visitantes fueron adultos, 
un 30% fueron estudiantes y un 15% universitarios, tal como se evidencia en la Figura 3. 
 
Figura 3: Distribución de Visitantes a Museos según Tipo de Público 2016 
 
 
 
 
 
 
 
Adaptado de: Portal Infocultura (s/f) 
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En cuanto a la zona de residencia de los visitantes, Infocultura (s/f) reveló que 
aproximadamente el 20% del total de visitantes a museos y centros arqueológicos tienen 
nacionalidad extranjera, mientras que el 80% restante son peruanos. La estratificación de los 
visitantes extranjeros sigue los mismos patrones que la de visitantes nacionales (ver Anexo D). 
Finalmente, Infocultura (s/f) recopila el nombre de los museos más visitados en el Perú 
durante el 2016 (ver Anexo E), y que se encuentren adscritos al Ministerio de Cultura, lista que 
está liderada por el Museo Tumbes Reales de Sipán, Museo Nacional de Arqueología, Museo de 
Sitio Pachacamac y otros. Los cuales, tuvieron un total de 1’077,077 visitantes en el 2016, lo 
cual representa un crecimiento de 10.5% respecto al año anterior, siguiendo la tendencia 
creciente de los últimos años. 
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CAPÍTULO 4: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN  
 
1. Enfoque, alcance y diseño de la investigación 
La presente investigación fue desarrollada bajo un enfoque mixto, es decir, tanto 
cuantitativo como cualitativo. El primero, cuantitativo, es “secuencial y probatorio, en él, cada 
etapa precede a la siguiente y no podemos ‘brincar o eludir’ pasos (…) De las preguntas se 
establecen hipótesis y determinan variables; se desarrolla un plan para probarlas (diseño) y se 
miden las variables en un determinado contexto” (Hernández, Fernández Collado & Baptista, 
2010, p. 4). El segundo enfoque, cualitativo, “puede desarrollar preguntas e hipótesis antes, 
durante o después de la recolección y el análisis de los datos. Con frecuencia, estas actividades 
sirven, primero, para descubrir cuáles son las preguntas de investigación más importantes, y 
después, para refinarlas y responderlas” (p. 6). Es necesario resaltar que las hipótesis 
establecidas abarcaron aspectos tanto cualitativos como cuantitativos y fueron determinadas de 
forma previa al análisis.  
La dimensión cualitativa involucró la aplicación de técnicas de recolección de 
información como las entrevistas a profundidad a directivos y personal del LUM, con el fin de 
obtener información acerca de las estrategias, avances y retos de la gestión del marketing mix. 
La dimensión cuantitativa consistió en la realización de observaciones estructuradas para 
diagnosticar la situación del LUM y la aplicación de encuestas para conocer las la importancia y 
valoración de los visitantes sobre el museo.  
Así mismo, esta investigación tuvo un alcance exploratorio y descriptivo. “Los estudios 
exploratorios sirven para familiarizarnos con fenómenos relativamente desconocidos, obtener 
información sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigación más completa respecto de un 
contexto particular, investigar nuevos problemas, e identificar conceptos o variables 
promisorias” (Hernández et al., 2010, p. 79). A su vez, los estudios descriptivos “buscan 
especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, 
procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis” (p. 80).  
El alcance exploratorio en este estudio se refiere a la ausencia de estudios del marketing 
mix aplicados en museos de memoria en general y del LUM en particular. Por otra parte, el 
alcance descriptivo se refiere al interés por comprender el punto de vista de los representantes 
de la organización, observar sus características distintivas, y  describir la importancia asignada y 
la evaluación de los visitantes sobre la oferta del museo, todo ello sobre la base de diversas 
variables referidas al mix de marketing. 
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El diseño de la investigación estuvo basado en un estudio de caso, en el cual “una sola 
persona, programa, evento, proceso, institución, organización, grupo social o fenómeno es 
investigado, con un específico periodo de tiempo, usando una combinación de apropiados 
instrumentos para la recolección de datos” (Creswell, 1994, p. 10). Este diseño implica estudiar 
en profundidad una determinada organización, en este caso el LUM. 
2. Selección Muestral  
Esta investigación está centrada en los museos de memoria como casos de estudio. 
Como se señaló anteriormente, en el Perú existen solamente seis museos de memoria, cuatro en 
Ayacucho, uno en Junín y uno en Lima. En ese sentido, se optó por el museo en Lima en primer 
lugar por su relevancia, dado que es el museo de memoria más importante del país, y en 
segundo lugar por conveniencia, debido a la dificultad de las investigadoras para realizar el 
trabajo de campo fuera de la capital. 
Una vez seleccionado el caso de estudio, el siguiente paso fue determinar la muestra de 
actores, dentro del caso, relevantes en la investigación. El muestreo fue diferenciado en función 
de las técnicas de recolección de información aplicadas.  
Con respecto a las entrevistas en profundidad, se consideró una muestra de actores 
importantes, de modo que se entrevistó a todos los directivos identificados como relevantes para 
el estudio, incluyendo los siguientes: Coordinadora de Comunicaciones, Coordinadora de 
Museografía, Especialista en Pedagogía y Especialista en Medios Digitales. En cuanto a la 
aplicación de la observación estructurada, se cubrió todo el espacio, instalaciones y exhibiciones 
del LUM. 
Para efectos de las encuestas se decidió tomar una muestra probabilística de los 
visitantes de los museos, tomando en cuenta las siguientes consideraciones. El universo estuvo 
conformado por todos los visitantes del LUM durante el presente año. Para ello, se tomó como 
universo la cifra de 40,000 visitantes al año proporcionada por la propia institución con relación 
al año pasado. Dado que no se tiene datos sobre la distribución de la población, se asumió una 
heterogeneidad máxima, un nivel de confianza de 95% y un margen de error de 5% (ver Anexo 
F).  
De la aplicación de dicha fórmula se calculó una muestra total de 385 personas. Dado 
que el periodo de tiempo para recolectar la información estuvo limitado a dos semanas, la 
proporción de visitantes a encuestar en cada día tomó como base el registro de visitantes en 
dicha semana en 2016. Con el fin de aleatorizar la selección de los visitantes, se decidió aplicar 
un salto sistemático, dividiendo el total de visitantes registrado el año pasado sobre la meta de 
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encuestados, para cada uno de los días en que se desarrollaría el trabajo de campo (ver Anexo 
G). 
3. Operacionalización de la investigación  
La Matriz de Consistencia expone la problemática, objetivos y preguntas de 
investigación, las variables identificadas a partir del marco teórico, y la metodología aplicada 
(ver Anexo H). 
Las variables utilizadas y sus respectivas herramientas de recolección, han sido 
resumidas y detalladas en los Anexos I, J, K, L, M, N y O. Dichas variables tomaron en cuenta 
las particularidades de un museo de memoria en general y del LUM en particular, para lo cual se 
tuvo en consideración el marco teórico sobre marketing mix, las buenas prácticas y las 
investigaciones empíricas sobre museos. 
4. Técnicas de recolección de información 
Para cumplir con los objetivos propuestos se recolectó información primaria mediante 
entrevistas en profundidad, observaciones estructuradas y encuestas. Así mismo, se consultaron 
fuentes secundarias, consistentes en diversos informes sobre las actividades de promoción 
realizadas. 
4.1. Entrevistas a Profundidad 
La entrevista individual en profundidad se define como “una conversación extensa entre 
el investigador y el investigado con el fin de recabar información detallada sobre un tema 
específico” (Ponce & Pasco, 2015, p. 63). Su propósito es “recolectar, para posterior análisis, 
data discursiva que refleja el modo de pensar consciente o inconsciente de los entrevistados” 
(Ibert, Baumard, Donada & Xuereb, 2001, p. 180). Esta técnica cualitativa suele usar como 
instrumento a la guía de entrevista.   
Las entrevistas fueron semiestructuradas a fin de tener flexibilidad en su aplicación, 
manteniendo la posibilidad de añadir y/o disminuir preguntas en función de la información 
recolectada. Esta técnica se orientó a recolectar información sobre aspectos generales del LUM 
y sobre la gestión estratégica de cada uno de los elementos de la mezcla de marketing. Las 
entrevistas fueron aplicadas a los siguientes directivos del LUM: Coordinadora de 
Comunicaciones (Sonia Pérez Unzueta), Coordinadora de Museografía (Diana Lavalle), 
especialista de Pedagogía (Gabriela Eguren) y especialista en Medios Digitales (María Paula 
Núñez). La guía de entrevista estuvo dividida en función de las siete Ps del marketing mix. En 
total la guía incluyó 98 preguntas (ver Anexo P). 
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4.2. Observación Estructurada 
De acuerdo a Hernández, Fernández Collado y Baptista (2010), la observación tiene 
como objetivo “explorar ambientes, contextos y subculturas, además de describir comunidades 
y sus actividades; adicionalmente, comprender vinculaciones entre personas y situaciones y 
circunstancias, etc.” (p. 110).  
Para esta investigación se realizaron observaciones estructuradas, a fin de cuantificar 
diversas características presentes en el LUM. El objetivo fue realizar un diagnóstico del actual 
desempeño de las variables objetivas del marketing mix en dicho museo. La guía de observación 
estuvo basada en la herramienta Desempeño del Museo como Producto de Marketing (PMMP), 
la cual incluye no solo las dimensiones correspondientes a las cuatro Ps tradicionales sino 
también aquellas referidas a las tres Ps restantes, con variables adaptadas al caso de estudio. El 
benchmark utilizado para evaluar las observaciones se obtuvo del PMMP y de una comparación 
con otros museos, tanto a nivel nacional como internacional. La guía de observación estuvo 
dividida en función de los siete elementos de la mezcla de marketing. En total, la guía incluyó 
27 ítems a ser observados (ver Anexo Q).  
4.3. Encuestas  
La encuesta consiste en “entregar un conjunto limitado de preguntas a un número 
amplio de personas y pedirles que marquen sus respuestas” (Weathington, Cunningham & 
Pittenger, 2012, p. 189). El objetivo es “recolectar información precisa y estandarizada sobre un 
determinado tema. El instrumento que suele utilizar esta técnica es el cuestionario” (Ponce & 
Pasco, 2015, p. 63).  
La encuesta de esta investigación contó con una escala de Likert con cuatro 
posibilidades de respuesta. Las encuestas fueron aplicadas a 404 visitantes con el fin de conocer 
su percepción sobre la importancia y valoración de los elementos del marketing mix en el LUM. 
El cuestionario estuvo dividido en dos partes: por un lado, las preguntas sociodemográficas, y 
por el otro, las preguntas de la herramienta IPA (diferenciando los criterios de importancia y 
valoración), adaptadas al caso de estudio. En total, se tuvieron 33 preguntas correspondientes a 
los 7 elementos del marketing mix. El detalle de las encuestas puede apreciarse en el Anexo R.  
 
5. Secuencia de trabajo de campo 
El procedimiento para la recolección de información de la presente investigación, 
estuvo conformado por cuatro etapas, de las cuales las dos últimas fueron realizadas en paralelo. 
55 
 
La primera etapa involucró entrevistas realizadas a expertos de marketing, quienes colaboraron 
en la validación de los instrumentos a utilizar, tanto a nivel de las variables como del formato a 
utilizar en los instrumentos. Esta etapa fue muy importante pues brindó las pautas necesarias 
para tener instrumentos razonablemente exhaustivos y adaptados a un lenguaje apropiado para 
el potencial encuestado. Esta etapa se realizó entre el 01 y 09 de mayo del 2017. La segunda 
etapa consistió en la aplicación de la observación estructurada en el LUM, realizada el 7 de 
mayo del 2017. Es importante resaltar que, con el fin de reducir el sesgo en los hallazgos, cada 
una de las investigadoras realizó sus observaciones de manera independiente, el mismo día, pero 
en forma sucesiva (con media hora de diferencia).  
La tercera etapa implicó la aplicación de entrevistas a directivos del LUM. Cada 
entrevista inició con la presentación del tema y la solicitud del consentimiento informado (ver 
Anexo S), luego de lo cual se aplicó la guía de entrevista elaborada. Las cuatro entrevistas 
fueron realizadas entre el 8 de mayo y el 22 de junio del 2017. Finalmente, la cuarta etapa 
supuso la aplicación de las encuestas a los visitantes. Hubo una fase de prueba el 12 de mayo 
del 2017. Las encuestas fueron administradas en el tercer piso del recinto a fin de garantizar que 
el visitante haya recorrido toda la muestra. El procedimiento también supuso la explicación del 
propósito del estudio y la solicitud de participar en el mismo. Esta etapa fue realizada del 12 al 
21 de mayo del 2017.  
 
6. Análisis e interpretación de datos 
En cuanto a las entrevistas en profundidad, la información correspondiente a cada 
variable fue incorporada en una matriz de variables, codificada y luego analizada. Para ello, 
cada variable es primeramente descrita indicando la fuente y nivel de incidencia, así como las 
citas textuales pertinentes para incrementar la verosimilitud de los hallazgos.  A continuación, 
se contrastan los principales hallazgos con la literatura teórica. En el caso de las observaciones, 
la información recolectada en las guías de observación fue sintetizada también en una matriz, 
sobre cuya base se efectuó el análisis. En cada variable se reportan los resultados obtenidos y se 
los contrasta con el benchmark identificado. Finalmente, la información recolectada en las 404 
encuestas fue tabulada considerando las respuestas en una escala de cuatro niveles, tanto 
respecto de la importancia como de la valoración del cliente. Es necesario resaltar que los 
resultados referentes a “No opina” no fueron parte del análisis, usando solamente las respuestas 
de la escala del 1 al 4 (ver Tabla 2). 
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Tabla 2: Escala Likert utilizada en las encuestas 
 
Elaboración propia. 
 
Para cada variable se obtuvo el promedio, desviación estándar y prueba chi-cuadrado 
con relación a las variables sociodemográficas (género, NSE, edad y zona de residencia). Para el 
cálculo del nivel socioeconómico (NSE) se realizaron siete preguntas, presentadas en el Anexo 
T, donde también se indican los puntajes de cada una para el resultado final.  Debido a la 
diferencia entre las escalas utilizadas, se establecieron ciertos rangos para describir los 
hallazgos: 1 a 1,4 para las categorías nada importante/muy deficiente; 1,5 a 2,4 para poco 
importante/deficiente; 2,5 a 3,4 para importante/bueno, y 3,5 a 4 para muy importante/muy 
bueno. Luego se realizó el Análisis de Importancia-Valoración, el cual plantea una 
representación gráfica en cuatro cuadrantes: concentrarse aquí, mantener buen trabajo, reducir 
prioridad, y posible desperdicio de recursos (Martilla & James, 1977, p.78) (ver Figura 4).  El 
eje X corresponde a la Valoración y el eje Y a la Importancia. Las escalas de ambos ejes fueron 
definidas de la siguiente manera: se realizaron promedios a nivel de todas las variables 
correspondientes a cada elemento, tanto para importancia como para valoración, y los valores 
mínimos y máximos fueron asignados como escalas de cada eje. Asimismo, los puntos centrales 
de cada eje fueron definidos a partir del promedio de todas las variables. Seguidamente se trazó 
una diagonal para dividir el gráfico en dos partes iguales y visualizar las recomendaciones a 
seguir en cada uno de los cuatro cuadrantes resultantes.  
 
 
 
 
Importancia 
No opina Nada importante Poco importante Importante Muy importante 
- 1 2 3 4 
Valoración 
No opina Fue muy deficiente Fue deficiente Fue bueno Fue muy bueno 
- 1 2 3 4 
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Figura 4: Matriz de Importancia- Valoración 
 
Elaboración propia 
 
7. Consideraciones sobre el rigor metodológico en la investigación 
El aspecto de validez es sumamente relevante en el desarrollo de nuestra investigación, 
por lo que se realizaron diferentes pruebas estadísticas que pudieran reafirmar dichos aspectos 
en el instrumento utilizado. 
Para el análisis cuantitativo, se evaluó si las relaciones entre las variables de los 
elementos que forman parte del marketing mix muestran una estructura dimensional, para ello se 
calcularon el índice de Kaiser-Meyer-Olkin y la prueba de esfericidad de Bartlett, los cuales se 
detallan en el Anexo U.   
El índice de KaiserMeyer-Olkin (KMO) evalúa si la correlación entre las variables de 
los elementos del Marketing mix es suficientemente significativa, donde un KMO mayor a 0.5 
resulta en una correlación significativa (Lacave, Molina, Fernandez & Redondo, 2015). En base 
a ello, el KMO de las siete Ps del marketing mix tuvo como resultado medidas por encima del 
0.5, lo que indica que sí existe una correlación entre las variables.  
Para reforzar dicho resultado, la prueba de esfericidad de Bartlett evalúa si existe 
correlación entre las variables y la población a través de la hipótesis nula, la cual afirma que las 
variables no están correlacionadas con la población. Si dicha prueba tiene una significancia 
mayor a 0.05, se aprueba la hipótesis nula y se concluye que las variables no están relacionadas 
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(Lacave, Molina & Redondo, 2015). Sin embargo, los resultados del análisis dieron una 
significancia de 0.000 en todas las Ps del marketing mix (Anexo U), por lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se afirma que hay correlación entre las variables y la población. 
Asimismo, durante el recojo de información en el proceso de encuestas, es importante 
resaltar que se aplicaron procedimientos adecuados para la aleatorización de la muestra. En esta 
investigación se siguió ese procedimiento mediante un muestreo ajustado a la variación de la 
demanda en la época del año en que se aplicó la encuesta y mediante el salto sistemático para 
garantizar una selección no sesgada de los visitantes.  
Finalmente, se hizo un esfuerzo por contrastar diferentes fuentes de información, 
provenientes de entrevistas a directivos, observaciones de la infraestructura y equipamiento de 
la organización, y encuestas a visitantes. Esta triangulación de la información permitió mayor 
solidez en los resultados.  
8. Limitaciones de la investigación 
Una limitación inicial fue la ausencia de estudios que puedan servir como guía en el 
proceso de análisis de un museo de memoria. Esta debilidad fue parcialmente compensada 
mediante la revisión de diversos estudios enfocados en museos en general, así como en el 
análisis de buenas prácticas de organizaciones de este tipo a nivel comparado. 
En segundo lugar, a pesar de que la información proporcionada por los integrantes del 
staff administrativo brinda una aproximación razonablemente completa sobre los lineamientos 
estratégicos y operativos del museo en lo concerniente a la gestión del marketing mix, es 
considerado que se pudo haber recibido una perspectiva macro por parte del Director del LUM. 
Sin embargo, esto último no fue posible, dadas las distintas actividades ya programadas que 
tennía, lo que incapacitó una reunión entre ambas partes. 
En tercer lugar, cabe resaltar que el cuestionario para las encuestas fue formulado a 
partir de las variables identificadas en el marco teórico. En ese sentido, la agrupación de 
variables en cada una de las Ps del marketing mix fue decidida a partir de la teoría, 
investigaciones previas y entrevistas con especialistas de marketing. Sin embargo, hubiera sido 
deseable identificar un conjunto mucho más extenso de variables sobre cada P y construir un 
instrumento más potente con base en análisis como el alfa de Cronbach y el análisis factorial, a 
fin de verificar no solo teóricamente sino también empíricamente la fiabilidad del constructo. 
Corresponde a futuras investigaciones tomar en cuenta dichos procedimientos metodológicos 
adicionales. 
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Por último, debido a que la encuesta era relativamente larga, hubo cierto nivel de 
rechazo por parte del público visitante. Así mismo, ello generó que el llenado de encuestas fuera 
lento, lo cual requirió un esfuerzo adicional para mantener la atención del visitante y obtener 
respuestas válidas. Por otro lado, hubo diversos ítems en los cuales no se obtuvo respuesta de 
los visitantes, lo cual dificultó el análisis. 
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CAPÍTULO 5: ANÁLISIS Y RESULTADOS 
 
Este capítulo está dividido en ocho secciones. La primera sección está destinada a 
describir las características de la muestra, de acuerdo a género, NSE, distrito de residencia y 
edad. 
Las siguientes secciones abordan cada una de las siete Ps del marketing mix analizadas 
en el LUM, utilizando información de las diferentes fuentes consultadas. El análisis de cada 
elemento comprende una parte descriptiva y una parte de síntesis y contraste con la literatura 
teórica revisada. Con respecto a la parte descriptiva, primero se presentarán los resultados de las 
entrevistas en profundidad aplicadas al staff administrativo del LUM, señalando los avances y 
limitaciones en la aplicación de las estrategias, tácticas y actividades relacionadas con dicho 
elemento de la mezcla del marketing. Seguidamente se mostrarán los resultados de las 
observaciones estructuradas efectuadas en el propio museo, correspondientes a la P en cuestión, 
haciendo un contraste con los estándares identificados tanto en la literatura especializada 
consultada como en experiencias de museos similares. Luego se reportarán los resultados de las 
encuestas aplicadas a los visitantes del LUM, describiendo la importancia y valoración asignada 
a dicho elemento del marketing mix, e identificando diferencias significas según el perfil del 
visitante.  
En cuanto a la parte de contraste teórico, luego de sintetizar los hallazgos sobre cada 
elemento de la mezcla de marketing, se establecerán los vínculos correspondientes con la 
literatura teórica consultada. Por último, se presentarán los resultados de la matriz de 
importancia-valoración que incluye a las principales variables estudiadas en cada elemento 
desde la perspectiva de los visitantes del museo. 
Cabe recordar que la muestra utilizada para el estudio incluyó cuatro entrevistas en 
profundidad, tres observaciones estructuradas y 404 encuestas a visitantes. El detalle de dichas 
muestras fue presentado en el capítulo metodológico, y puede apreciarse también en los cuadros 
anexos del análisis, en especial en las matrices de levantamiento de información que reporta las 
fuentes consultadas para cada una de las variables analizadas en cada una de las Ps estudiadas 
(ver Anexos I, J, K, L, M, N y O). 
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1. Análisis muestral 
En relación a la muestra seleccionada para la realización de encuestas, se incluyó un 
total de 404 visitantes. La población estuvo distribuida de la siguiente manera: un 55.69% 
conformado por mujeres y un 44.31% por hombres (ver Anexo V). En su mayoría, hubo público 
de los NSE A, B y C, representados con un 22%, 45% y 27% respectivamente. En cambio, hubo 
escasos visitantes de los niveles D y E, con solo 4% y 1%, respectivamente (ver Anexo W). Esto 
pareciera ser contradictorio con la visión del LUM, pues el museo busca ser un lugar inclusivo, 
congregando a peruanos de distintos niveles socioeconómicos.  
Respecto al distrito de residencia, el 51% de los encuestados vive en Lima Centro, sobre 
todo en Santiago de Surco y Miraflores. Se observa así que son las personas con viviendas más 
cercanas al LUM las que acuden al mismo en mayor cantidad. Luego se encuentran las zonas de 
Lima Este y Lima Norte, con 16% y 14%, respectivamente. Los grupos que residen fuera de 
Lima y en el extranjero solo congregaron un 4% (Anexo X).  
En cuanto a la edad, la mayoría de encuestados se encuentra en el rango de 18 a 34 años 
(66.58%), y entre los de 12 a 17 años (16.09%) (ver Anexo Y). Cabe señalar que los jóvenes y 
adolescentes son el principal público objetivo del LUM (jóvenes que no vivieron el periodo de 
violencia), de modo que el LUM se encuentra cumpliendo sus lineamientos. Los grupos con 
edades de 35 a 45, 45 a 60 y más de 60 años tuvieron distribuciones menores de 8.91%, 6.68% y 
1.73%, respectivamente.  
 
2. Plaza 
2.1 Descripción de las variables 
Para el análisis del elemento Plaza se incluyeron siete variables: estrategia de marketing 
utilizada sobre este elemento, accesibilidad del museo, visibilidad de las señales direccionales, 
constitución de exhibiciones itinerantes, disponibilidad de un recorrido virtual, disponibilidad de 
estacionamientos, y frecuencia de atención al público.  
A continuación, se presenta un cuadro (ver Tabla 3) que resume los principales 
hallazgos relacionados con las variables vinculadas a Plaza, obtenidos mediante las entrevistas a 
los directivos, las observaciones in situ y las encuestas a los visitantes, cuyo contenido será 
descrito a lo largo de esta sección. Así mismo, en el Anexo Z se presentan cuadros estadísticos 
detallados sobre dichos hallazgos, desagregando información en función de los perfiles 
sociodemográficos. 
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Tabla 3: Resumen de los hallazgos encontrados en Plaza 
Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PLAZA 
Estrategias del marketing mix en el elemento Plaza 
Entrevistas Carece de estrategias en torno a este elemento. 
Accesibilidad del museo 
Entrevistas El museo tiene un difícil acceso, debido a su ubicación. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Paraderos 2 4 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Ubicación del 
museo 
3.53 3.18 -0.34 
Visibilidad de señales direccionales 
Entrevista 
La existencia de señalética que oriente a los visitantes a encontrar la 
ubicación del LUM se encuentra en trámite con la municipalidad 
correspondiente. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Señales 1 2 
Exhibiciones itinerantes 
Entrevista 
No existe una estrategia definida, no obstante, el LUM tiene interés por 
acercarse al público 
Recorrido virtual 
Entrevista Sí existe una estrategia definida que busca ir más allá del espacio físico. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Recorrido virtual Si Si 
Estacionamientos 
Entrevista Dificultad de acceso de los estacionamientos por parte de los visitantes. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
N° asistentes por hora/N° 
estacionamientos 
1.4 >0.5 
Para bicicletas 2 >1 
                                                                                                         Continúa 
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Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PLAZA 
Estacionamientos 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Para personas con discapacidad 3 >2 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Disponibilidad 3.21 3.20 -0.01 
Horarios y días de atención 
Entrevistas 
Cuenta con estrategias que buscan ampliar su horario de atención algunos 
días a través del LUM abre de noche y cierra los lunes como la mayoría de 
museos. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Fines de semana Sí Sí 
Días 6 6 
Horas diarias 8 hrs 7 hrs 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Conveniencia del 
horario 
3.52 3.35 -0.18 
Elaboración propia 
Nota: Indicador: aspecto medido en las observaciones y/o encuestas. Desempeño: desempeño 
del museo en el indicador indicado. Estándar: estándar establecido en la Guía de Obs. 
Importancia: importancia atribuida por los visitantes a dicho indicador. Valoración: valor 
atribuido por los visitantes a dicho indicador. Diferencia: valoración – importancia. 
 
La primera variable a analizar es la referente a estrategias de marketing en plaza. El 
staff administrativo entrevistado mencionó que el LUM carece de planificación y líneas de 
acción específicas para la gestión del elemento Plaza. La organización desarrolla tácticas y 
actividades vinculadas a esta P en función de los problemas y oportunidades que surgen en el 
camino. A pesar de que el LUM busca ser un espacio que promueva la llegada de todos los 
visitantes, la falta de estrategias para garantizar dicha accesibilidad dificulta cumplir con ese 
propósito. 
La segunda variable a analizar se refiere precisamente a la accesibilidad a la ubicación 
del museo. Las entrevistas mostraron que se reconoce la dificultad de acceso al LUM, la cual es 
una limitación importante para la organización y para el público visitante. La coordinadora de 
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museografía señaló al respecto que “la gente del cotidiano, de a pie, muy poco saben cuál es la 
ubicación del LUM (...) lo mismo sucede con los que vienen con movilidad particular” (Diana 
Lavalle, comunicación personal, 20 de junio, 2017). Cabe señalar que este problema fue 
reconocido previamente a la construcción del LUM, pero no fue posible plantear espacios 
alternativos dado que el terreno fue donado por la Municipalidad de Miraflores. Las 
observaciones efectuadas corroboraron que el LUM está ubicado en un lugar con baja 
visibilidad exterior y difícil acceso para los visitantes.  Solamente existen dos paraderos dentro 
de los 500 m a la redonda, cifra que está por debajo del estándar de cuatro paraderos en 
promedio (ver Tabla 3). A pesar de ello, los visitantes no tienen una percepción negativa sobre 
la accesibilidad del LUM, aunque asignan bastante importancia a dicha variable. Así, en 
promedio, se considera muy importante la accesibilidad (puntaje promedio de 3.53) y se la 
valora como buena (puntaje promedio de 3.18) (ver Tabla 3). Por otro lado, se encontró que el 
género está asociado con el nivel de importancia atribuida a esta variable, pues las mujeres le 
asignan un mayor puntaje que los hombres (ver Anexo Z).  
A continuación, se investigó la visibilidad de las señales direccionales externas, las 
cuales orientan al visitante sobre cómo llegar al museo. Las entrevistas revelaron que tampoco 
hay tácticas definidas sobre esta variable en particular. Debido a limitaciones de presupuesto, se 
han visto obligados a optar solamente por colocar una señal direccional en la zona de ingreso y 
salida al museo. Desafortunadamente, los permisos correspondientes aún se vienen coordinando 
con la Municipalidad de Miraflores, proceso que ya lleva un año. La dificultad de acceso al 
museo ha motivado esfuerzos por hacer más visible y atractivo el museo en las redes sociales, 
en las cuales se presenta información clara sobre dónde se encuentra el local y cómo llegar a él. 
Así mismo, existe un proyecto de pintado de murales en los alrededores del LUM, el cual 
facilitaría también la orientación del visitante, no obstante, es un proyecto que aun está en 
discusión. Por su parte, las observaciones confirmaron que no hay una estrategia clara sobre la 
señalética, pues no hay símbolos, pancartas o avisos en la zona externa y en las inmediaciones 
del museo. Solamente se evidenció un letrero de referencia, a la entrada del LUM, indicando por 
dónde se debe ingresar. El benchmark establecido para dicha observación fue de al menos dos 
señales externas, por lo que el LUM se encuentra por debajo de dicho estándar (ver Tabla 3). 
Ahora bien, si se considera la dificultad de acceso del LUM por su particular ubicación en un 
acantilado con baja visibilidad, probablemente debería tener más de dos señales direccionales 
externas. 
La siguiente variable examinada estuvo referida a la constitución de exhibiciones 
itinerantes. En las entrevistas se constató claramente el interés del LUM por romper la barrera 
del espacio físico y acercarse a las personas que por alguna razón no tienen acceso a la 
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exhibición permanente. Una de las entrevistadas mencionó lo siguiente; “nuestro interés es 
montar (una exhibición itinerante), ponerla en todos lados, justamente, para difundir la temática 
del LUM” (Diana Lavalle, comunicación personal, 20 de junio, 2017). En esa línea, el LUM ha 
realizado varias exhibiciones itinerantes tanto dentro de Lima como al interior del país. Estas 
exhibiciones suelen hacerse por periodos de dos meses, bajo dos condiciones: 1) seguir el 
mismo hilo conductor de presentación de la muestra principal, exhibiendo temas relacionados a 
la violencia y la tolerancia, e 2) incorporar temas de actualidad que se asocian a problemáticas 
sociales. Un ejemplo de esto fue la primera muestra itinerante, “Desaparecidos”, presentada en 
Junín y Ayacucho, dos zonas altamente afectadas por el terrorismo. Asimismo, en las entrevistas 
se observó el esfuerzo de la organización por desarrollar buenas relaciones y alianzas con 
instituciones que permitan montar las muestras. Un ejemplo de ello es el trabajo en conjunto que 
se ha realizado con el Comité Nacional de la Cruz Roja, el Centro Cultural San Cristóbal de 
Huamanga y la Defensoría del Pueblo. Por otro lado, como parte de los retos identificados, en 
las entrevistas se comentó la falta de un plan articulado sobre las exhibiciones itinerantes, lo 
cual dificulta el proceso de planeación y ejecución de las mismas. 
Otra de las variables analizadas fue la presencia de un recorrido virtual. Durante las 
entrevistas se constató que el LUM sí desarrolla tácticas concretas en ese sentido, bajo la lógica 
de “hacer del LUM un espacio que vaya más allá de su espacio físico” (María Paula Núñez, 
comunicación personal, 8 de mayo, 2017). Este tour virtual concuerda con el énfasis del LUM 
de atraer al público joven familiarizado con los medios digitales. Además, representa una 
alternativa de acceso a la muestra permanente para personas que por dificultades de tiempo y 
espacio no puedan asistir físicamente al museo, pues es de acceso público online desde 
cualquier parte del país y del mundo. Además, tiene la ventaja de permitir acceso a material 
complementario a la muestra como testimonios, textos e imágenes. A hora bien, este recorrido 
virtual no incluye a las muestras temporales debido al costo de digitalizar dichas muestras. Las 
observaciones mostraron que este tour cuenta con un grado de rotación de 360º que permite 
visualizar las instalaciones del museo. Dado que el benchmark establecido es contar con un 
recorrido virtual como parte de los servicios ofrecidos por el museo, el LUM cumple con dicho 
estándar (ver Tabla 3). 
Respecto a la disponibilidad de estacionamientos para los visitantes que lleguen al 
museo, sea en autos o bicicletas, no se identifican tácticas que orienten los esfuerzos respectivos 
de la organización. De hecho, en las entrevistas se reportaron limitaciones al respecto, pues 
“mucha gente incluso tiene problemas con el estacionamiento, sobre todo con los accesos a 
ellos” (Diana Lavalle, comunicación personal, 20 de junio, 2017). Ahora bien, el problema 
atañe no tanto a su cantidad de estos, sino a su accesibilidad, ya que el ingreso debe hacerse por 
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el circuito de playas, lo cual es complicado debido a que para muchos visitantes ello implica 
varias vueltas y no hay suficiente señalización. A pesar de ello, no se han iniciado cambios 
importantes para contrarrestar esa deficiencia. En las observaciones se identificó que el ratio de 
estacionamientos disponibles por número de asistentes por hora es de 1.4, cifra que supera 
notoriamente el benchmark de 0.5 (ver Tabla 3). Esto puede deberse tanto a la cantidad de 
estacionamientos disponibles (62) como al bajo número de visitantes (43 en promedio por hora). 
En efecto, durante las observaciones se notó un gran número de estacionamientos vacíos. Luego 
se observó la disponibilidad de estacionamientos para bicicletas, encontrándose también un 
desempeño superior al benchmark. Algo similar ocurrió en lo concerniente a los 
estacionamientos destinados para personas con discapacidad (ver Tabla 3). Las encuestas 
también incluyeron preguntas sobre esta variable. La importancia asignada a la disponibilidad 
de estacionamientos para autos tuvo un puntaje promedio de 3.21, mientras que la valoración 
respectiva recibió un puntaje de 3.20 (ver Tabla 3), evidenciando que el público no se encuentra 
disconforme con la gestión del LUM respecto a esta variable. Además, el análisis por perfiles 
reveló que el NSE de los encuestados está asociado con la importancia atribuida a esta variable, 
considerando que las personas de niveles A y B suelen tener automóvil (ver Anexo Z).  
La última variable examinada se refiere a la frecuencia de atención a los visitantes. 
Dicha variable se refiere tanto a los días como al horario de atención. Con relación al primer 
aspecto, se observó que el LUM está abierto durante seis días a la semana, de martes a domingo, 
lo cual concuerda con el benchmark definido (ver Tabla 3). Además, el LUM reproduce una 
práctica común en muchos museos de cerrar el día lunes. El LUM también satisface el 
benchmark conexo de permanecer abierto los fines de semana, pues son los días en que el 
público suele tener mayor disponibilidad de tiempo, lo cual se aprecia en el flujo de visitantes 
(durante el año 2016 los días más visitados fueron sábados y domingos). 
Pasando al horario de atención, las entrevistas mostraron el esfuerzo del museo por 
expandir su horario actual cuando menos durante un día al final del mes. La táctica se denomina 
el “LUM abre de Noche”. Esto implica que las puertas del LUM se encuentren abiertas durante 
12 horas continuas, permitiendo que la muestra permanente y temporal pueda ser observada por 
más personas y por un mayor tiempo. La encargada de medios digitales indicó que se decidió 
aplicar esta táctica como respuesta a la necesidad de su público, pues “comprendimos que el 
horario diario en el que abrimos abarcaba el horario de oficina de muchas personas, haciendo 
difícil que vengan” (María Paula Núñez, comunicación personal, 8 de mayo, 2017). Las 
observaciones realizadas corroboraron esta información, ya que el horario de atención regular es 
de 10:00 am a 6:00 pm, ocho horas diarias en total. En ese sentido, el LUM sobrepasa 
ligeramente el benchmark establecido (ver Tabla 3). En las encuestas aplicadas se halló que el 
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público define como importante al horario de atención (puntaje promedio de 3.52) y también 
asigna una buena valoración al desempeño organizacional correspondiente (puntaje promedio de 
3.35) (ver Tabla 3).  
2.2 Contraste teórico y síntesis de los hallazgos 
Las variables del elemento Plaza están enfocadas en la accesibilidad general del servicio 
al visitante. Al respecto, McLean (1997) señala que la mayoría de museos cuentan con una mala 
ubicación, pero que estos utilizan las herramientas necesarias para poder mejorar dicho aspecto. 
En el caso del LUM, si bien se están realizando gestiones para poder mejorar la visualización 
externa de su locación, no se han previsto otras tácticas posibles (como facilidades de transporte 
hasta dicho lugar o cuando menos que los medios de transporte que transitan por el área 
proporcionen información a sus usuarios). 
McLean (1997) también resalta la importancia de visibilidad de señales direccionales o 
señalética externa que oriente al usuario sobre la ubicación de las instalaciones del museo. 
Como se mencionó anteriormente, el LUM está gestionando un proyecto de pintado de murales 
que facilite la identificación externa del edificio, sin embargo, este proyecto se refiere sobre 
todo a la puerta peatonal más no al ingreso vehicular, aspecto que también presenta ciertos 
problemas. 
Kotler y Kotler (1998) y Lovelock y Wirtz (2015) consideran que las exhibiciones 
itinerantes son una de las maneras más importantes de difundir la temática del museo para el 
público que no puede acceder físicamente a ella. Al respecto, el LUM presenta un notable 
avance pues ha logrado tener exposiciones en el interior del país, incluyendo zonas como 
Ayacucho en las que la violencia política tuvo su mayor impacto.  
Asimismo, Fernández (2004) considera que el recorrido virtual es un elemento 
diferenciador en la oferta de un museo, pues amplía la muestra regular con información digital. 
El LUM también cuenta con este servicio para sus usuarios.  
Respecto a la disponibilidad de estacionamientos, el LUM cuenta con espacios 
suficientes que superan los benchmarks planteados por Armenta (2010), pese a que existen 
dificultades para acceder a los mismos debido al particular emplazamiento del museo. 
Finalmente, en cuanto a la frecuencia de atención a los visitantes, resaltada por 
Fernández (2004), el LUM cumple con los benchmarks establecidos, tanto por su horario 
regular (que incluye los fines de semana) como por tácticas específicas (como “LUM abre de 
noche”). 
68 
 
Seguidamente, se presenta la matriz de Importancia-Valoración para el elemento Plaza 
sobre la base de las tres variables disponibles para este análisis: accesibilidad del museo, 
disponibilidad de estacionamientos y conveniencia del horario de atención (ver Figura 5). Como 
se indicó previamente, esta matriz tiene dos ejes (valoración e importancia) y cuatro cuadrantes. 
Las variables que se encuentran en el segundo cuadrante tienen una adecuada gestión, el tercer 
cuadrante indica la baja importancia que el público le atribuye a una variable, mientras que 
aquellas que se encuentran en el primer, y cuarto cuadrante deben ser gestionadas de distinta 
forma. 
Figura 5: Matriz de Importancia-Valoración para Plaza (3.24,3.42) 
Elaboración Propia 
A través de la matriz se aprecia que, dentro del elemento Plaza, la variable referida a la 
ubicación del museo se encuentra ubicada en el primer cuadrante (ver Figura 5) Pese a que su 
importancia es alta (3.53) y presenta un buen desempeño (3.18). Por lo que el LUM debería 
concentrar sus tácticas en la mejora de este aspecto.  Por su parte, la variable disponibilidad de 
estacionamientos se ubicó en el cuadrante tres, siendo así una variable de baja prioridad (3.21) 
pero buen desempeño (3.20). Asimismo, como se puede ver en el Anexo JJ, esta variable no 
cuenta con una diferencia de medias de importancia y valoración significativa en comparación 
con las otras variables evaluadas de este elemento.  La falta de significancia existente en las 
diferencias de ambas escalas puede deberse a que el bajo uso de estacionamientos por parte del 
público reduce el nivel de importancia relativa otorgada a esta variable respecto a otras. 
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Asimismo, el que la variable no haya sido valorada como muy buena pese al gran número de 
estacionamientos, puede deberse a la complicada accesibilidad de estos, lo cual puede estar 
conectado con aspectos como la dificultad de acceso al lugar y la falta de señalética que oriente 
al visitante. Por último, la variable conveniencia del horario de atención refleja la buena gestión 
que se ha venido realizando, pues los resultados se ubican en el segundo cuadrante, siendo 
considerado muy importante (3.52) y otorgándole un buen desempeño (3.35). Sin embargo, esta 
variable cuenta con una diferencia de medias significativa entre importancia y valoración de -
0.18 (ver Anexo JJ). En esa línea, el LUM debe mantener el buen trabajo que viene realizando 
con en esta variable (ver Figura 5).  
Finalmente, se presenta un cuadro resumen sintetizando los hallazgos encontrados en las 
distintas variables analizadas en el elemento Plaza del marketing mix (ver Tabla 4). El nivel de 
desempeño encontrado ha sido calificado en tres niveles: alto, medio y bajo. Se considera que el 
desempeño es alto cuando presenta estrategias claras de gestión, cumplimiento en cuanto a lo 
observado y buena importancia y valoración atribuidas por los visitantes. A su vez, se considera 
que es medio cuando presenta al menos una o dos de las condiciones mencionadas previamente. 
Finalmente, se indica que es bajo cuando no presenta estrategias, no cumple lo definido en las 
observaciones y no tiene una buena valoración en las encuestas. Como puede apreciarse, tres 
variables tienen un desempeño alto, tres un desempeño medio y dos un desempeño bajo. Esto 
implica que, en general, el elemento Plaza presenta un desempeño medio, que combina algunas 
fortalezas importantes (particularmente respecto de la disponibilidad de un recorrido virtual y la 
frecuencia de atención) con algunas debilidades (en especial la señalética externa). 
Tabla 4: Valoración de Variables de Plaza según contraste teórico 
Variable Nivel de Desempeño 
Accesibilidad a la ubicación del sitio Bajo 
Visibilidad de señales direccionales Bajo 
Exhibiciones itinerantes Medio 
Recorrido virtual Alto 
Estacionamientos Medio 
Frecuencia de días y horarios de 
atención a los visitantes  
Alto 
 
Elaboración propia  
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3. Presencia Física 
 
3.1 Descripción de las variables 
Para el análisis de este elemento se consideraron las siguientes variables: la estrategia de 
marketing aplicada sobre este elemento, la distribución de los ambientes, la presencia de 
señalización interna, la limpieza de los ambientes, la disponibilidad de zonas de descanso, la 
aromatización en las instalaciones, la luminosidad, el nivel de temperatura, la concentración del 
ruido en los espacios, los colores en la decoración del museo,  la infraestructura del museo, el 
diseño del edificio y el recorrido del espacio.  
A continuación, se presentan los principales hallazgos relacionados con dichas variables 
obtenidos mediante las entrevistas a directivos, observaciones in situ y encuestas a los visitantes 
(ver Tabla 5). En el Anexo AA se presentan cuadros estadísticos detallados sobre dichos 
hallazgos, desagregando información según las variables sociodemográficas asociadas. 
Tabla 5: Resumen de los hallazgos encontrados en Presencia Física 
Hallazgos según 
técnica aplicada 
VARIABLES DE PRESENCIA FÍSICA 
Estrategia aplicada al elemento Presencia Física 
Entrevistas Ausencia de un plan documentado. Existencia de tácticas o estrategias 
Distribución de los ambientes 
Entrevistas Inexistencia de una estrategia que abarque esta variable. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Distribución de 
los ambientes 
3,62 3,49 -0,13 
Señalización interna 
Observaciones 
 
Indicador Desempeño Estándar 
Mapa de ubicación de exposiciones No Si 
Señaléticas de ubicación a nivel sala No No 
Señaléticas de evacuación Sí 3 mín 
Señalética de primeros auxilios Sí 1 x piso min 
Señalética de aforo No 1 x piso 
Encuestas 
 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Presencia de 
señales para 
orientar 
3,56 3,14 -0,42 
                                                                                                                                  Continúa 
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Hallazgos según 
técnica aplicada 
VARIABLES DE PRESENCIA FÍSICA 
Limpieza de los ambientes 
Entrevistas 
Inexistencia de una estrategia definida para esta variable, pero sí cuentan 
con reglas establecidas para la limpieza de las salas en lo que 
corresponde los horarios de limpieza. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Salas limpias Sí Sí 
Baños limpios Sí Sí 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Limpieza de los 
ambientes 
3,64 3,44 -0,20 
Disponibilidad de zonas de descanso 
Entrevistas Las zonas de descanso han sido pensadas como puntos de reunión y se 
han más sitios a lo largo del funcionamiento del LUM. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Salas de descanso 3 >1 
Sitios disponibles por sala de 
descanso 
50 >30 
Disponibilidad de zonas de descanso 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Disponibilidad de 
sitios para 
sentarse 
3,17 3,07 
 
-0,10 
 
Aromatización 
Entrevistas No existe una estrategia orientada al desarrollo de esta variable. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
El aroma del 
museo 
3,23 3,27 0.04 
Luminosidad 
Entrevistas Se considera una variable que está siendo trabajada correctamente. 
Observaciones Indicador Desempeño Estándar 
Luminosidad *AnexoII 50 lux 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Luminosidad del 
museo 
3,58 3,42 -0,16 
Nivel de temperatura 
Entrevistas  No existe una estrategia destinada a esta variable, por ser difícil 
establecer un microclima dentro de las instalaciones del museo. 
Observaciones Indicador Desempeño Estándar 
Temperatura *Anexo HH 18°C -22°C 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Nivel de 
temperatura 
3,33 3,29 -0,04 
                                                                                                                                     Continúa 
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Hallazgos según 
técnica aplicada 
VARIABLES DE PRESENCIA FÍSICA 
Concentración de ruido 
Entrevistas 
 
No existen estrategias definidas en el tratamiento de esta variable. Se han 
identificado zonas donde sí deben de dirigir sus esfuerzos en concentrar 
el ruido presente. 
Observaciones Indicador Desempeño Estándar 
Sonidos en el ambiente/nivel acústico *Anexo II <60 Db 
Encuestas Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Ruido presente 3,40 3,21 -0,19 
Uso de colores en la decoración 
Entrevistas 
Estrategia basada en el uso de colores vivos para atraer a visitantes 
jóvenes a la muestra 
Infraestructura del edificio 
Entrevistas 
El LUM ha sido pensado en función de todo tipo de público, la 
elaboración de un sistema de rampas ha sido diseñada para proveerles un 
acceso más sencillo a los visitantes. 
Infraestructura del edificio 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Baños para discapacitados 3 1 min x género 
Escalera para discapacitados 1 1 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Infraestructura 
del museo 
3,59 3,45 -0,14 
Diseño del edificio 
Entrevistas No cuenta con estrategias establecidas para la gestión de esta variable. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Diseño del 
edificio 
3,44 3,57 0,13 
Facilidad para recorrer el espacio 
Entrevistas 
Plantean desarrollar una estrategia que aborde esta variable y a las 
personas con discapacidad para el 2018. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Facilidad para 
recorrer las 
instalaciones 
3,55 3,47 -0,08 
Elaboración propia 
Nota: Indicador: aspecto medido en las observaciones y/o encuestas. Desempeño: desempeño 
del museo en el indicador indicado. Estándar: estándar establecido en la Guía de Obs.  
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Con respecto a las estrategias específicas de este elemento del marketing mix, el 
personal entrevistado reveló la ausencia de un plan documentado que describa las acciones a 
realizar al respecto. Sin embargo, sí mencionaron ciertas estrategias o tácticas puntuales que han 
venido realizando en la práctica, como el empleo de colores llamativos, salas bien iluminadas e 
infraestructura diseñada para todo tipo de público. Esto responde al propósito del museo de ser 
un espacio atrayente que pueda convocar a todas las personas. Además, existe interés por 
generar un buen ambiente para el público visitante y disposición para conocer críticas y 
recomendaciones que permitan enriquecer el espacio. Ello ha permitido mapear algunas 
dificultades en la gestión de la Presencia física, sobre cuya base se vienen planificando algunos 
cambios necesarios. 
La segunda variable analizada se refiere a la distribución de los ambientes del LUM. En 
las entrevistas realizadas se indicó que no existe una táctica enfocada en este aspecto pues, a 
diferencia de lo que ocurre en otros espacios de memoria, los ambientes del LUM fueron 
diseñados y construidos previamente a la elaboración de su guion museográfico. Así, tuvieron 
que aprovechar las oportunidades que el espacio les ofrecía: “El LUM es un gran espacio 
escalonado, esto permitió que toquemos un solo tema por cada espacio plano, [y] además hemos 
tocado la ascendencia del lugar, representando los temas desde lo más doloroso a lo más 
liberador [...] manteniendo una cronología dentro de los ambientes” (Diana Lavalle, 
comunicación personal, 20 de junio, 2017). Estas acciones tuvieron como finalidad hacer una 
distribución fácil de recorrer y entendible para los visitantes. Por otro lado, en las encuestas se 
identificó que para los visitantes esta variable tiene un significado muy importante (puntaje 
promedio de 3.62), mientras que la valoración otorgada fue considerada buena (puntaje 
promedio de 3,49) (ver Tabla 5). Asimismo, se pudo identificar que el género está asociado con 
el nivel de importancia atribuido a esta variable, siendo las mujeres quienes le asignaron un 
mayor puntaje frente a los hombres (ver Anexo AA).  
A continuación, se analizó la presencia de señalización interna. Las observaciones 
realizadas abordaron cinco aspectos. En primer lugar, se observó la ausencia del mapa de 
ubicación de las exposiciones del museo; es decir, el visitante, dentro del recinto, no puede 
conocer con exactitud en qué parte del mismo se encuentra, lo cual no concuerda con el estándar 
establecido. En segundo lugar, no se identificaron señaléticas de ubicación a nivel de cada sala, 
lo cual tampoco concuerda con el benchmark.  En tercer lugar, sí se identificaron los tres tipos 
de señalética de evacuación (salida, salida de emergencia y zona segura en caso de sismo) en los 
tres pisos, por lo que se cumple con los benchmarks correspondientes. En cuarto lugar, se 
observó la presencia de señalética de primeros auxilios en los tres pisos, en concordancia con el 
estándar definido. Finalmente, se registró señalética de aforo, pero solo en el primer piso, por lo 
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que no se cumple apropiadamente con el benchmark. Por su parte, los visitantes encuestados 
consideraron muy importante la señalización interna (puntaje promedio de 3.56), aunque el 
desempeño tuvo una calificación levemente menor, considerándolo como buen desempeño 
(puntaje promedio de 3.14) (ver Tabla 5). Por otro lado, se encontró cierta asociación con la 
variable zona de residencia, pues fueron los extranjeros quienes le asignan mayor puntaje a esta 
variable (ver Anexo AA).  
Luego se analizó la variable referente a la limpieza de los ambientes. La coordinadora 
museográfica mencionó la inexistencia de una estrategia definida para el tratamiento de esta 
variable, aunque señaló que al no haber colecciones dentro de la muestra, el LUM no considera 
necesario desarrollar un protocolo de limpieza para el personal que se encarga de esto. Sin 
embargo, sí existen ciertas reglas que deben ser cumplidas por dicho personal. Por un lado, las 
salas son limpiadas durante las mañanas, antes de que el LUM abra sus puertas y la limpieza 
general se debe realizar los lunes que es el día en que el LUM no atiende al público. Por otro 
lado, el personal a cargo debe rotar para la limpieza de los baños y solo presentarse en las salas 
si sucede alguna incidencia que requiera su atención. El staff entrevistado agregó que no han 
identificado ningún reto o limitante sobre esta variable; por el contrario, consideran que el LUM 
es un espacio que no requiere mucho esfuerzo para ser limpiado y que le basta con el personal 
que posee. Las observaciones corroboraron la presencia de salas limpias en todo el recinto, de 
acuerdo con el benchmark definido (ver Tabla 5). También se pudo observar la limpieza de los 
servicios higiénicos. Las encuestas a los visitantes mostraron que la limpieza de los ambientes 
es muy importante (puntaje promedio de 3.64) y tiene un buen desempeño (puntaje promedio de 
3.44) (ver Tabla 5). En cuanto a las variables sociodemográficas, se constató que existe una 
asociación entre las respuestas obtenidas para esta variable y la residencia extranjera de los 
encuestados, siendo estos quienes la consideraron más importante (ver Anexo AA).  
Seguidamente se indagó la disponibilidad de zonas de descanso en el recinto. El staff 
entrevistado mencionó que, a lo largo del tiempo, el LUM ha ido adhiriendo más espacios 
dentro del edificio como táctica para que el público pueda relajarse y tomar descanso durante su 
visita. El personal es consciente de que el recorrido de la muestra es largo y que requiere 
momentos de descanso, por lo que decidieron utilizar gran parte del segundo nivel para dicho 
fin. Esos espacios fueron pensados también como sitios de apoyo para que los visitantes puedan 
realizar otras actividades diferentes de ver la muestra. “Los sitios que tenemos los pensamos 
como puntos de reunión donde las personas que vienen pueden hacer tareas, sus trabajos, leer un 
libro o conversar” (María Paula Nuñez, comunicación personal, 8 de mayo, 2017). En cuanto a 
las observaciones, se identificaron tres salas orientadas al descanso, además de la explanada 
ubicada al aire libre y con sitios a la disposición de los visitantes. La cantidad de sitios (ver 
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Anexo Q) observados estuvieron por encima del benchmark establecido, cumpliendo con lo 
definido por la herramienta. Asimismo, a partir de las encuestas se pudo identificar que la 
disponibilidad de sitios para sentarse es una variable importante para los visitantes (puntaje 
promedio de 3.17), la cual presenta un buen desempeño (puntaje promedio de 3.07) (ver Tabla 
5).  
Por otro lado, la aromatización del museo es una variable que no ha sido tácticamente 
abordada por parte del staff del LUM. A pesar de ello, los visitantes encuestados consideran 
importante que el museo cuente con un aroma definido (puntuación promedio de 3.23) y le 
otorgan una valoración buena (puntuación promedio de 3.27) (ver Tabla 5). En este caso, la 
valoración se muestra superior a la importancia, resultando en una discrepancia positiva. 
Asimismo, hay una asociación en cuanto a la las variables sociodemográficas y la importancia, 
ya que los encuestados con NSE D brindaron mayores puntajes (ver Anexo AA).  
Respecto a la luminosidad del museo, los entrevistados tampoco mencionaron la 
existencia de estrategias tácticas definidas, en ese sentido, una de las entrevistadas indicó que en 
el LUM “no se ha trabajado una sensorialidad atmosférica con la iluminación” (Diana Lavalle, 
comunicación personal, 20 de junio, 2017). La luminaria que el LUM utiliza es una sola en todo 
el recinto, buscando que no existan vacíos de oscuridad dentro de los espacios que no lo 
ameriten (zonas cerradas). En general, se busca que el LUM sea un lugar bien iluminado y se 
considera que se está cumpliendo con ello. La coordinadora de comunicaciones añadió que “el 
LUM posee mucha iluminación, tenemos los ventanales que dan luz natural y luminaria que 
hacen del sitio un lugar adecuado para todo tipo de actividad” (Sonia Pérez, comunicación 
personal, 26 de mayo, 2017). Las observaciones buscaron determinar el cumplimiento del 
benchmark de 300 luxómetros para salas que contenga fotos en blanco y negro, y de 50 
luxómetros para salas con telas, grabados y tapices. En todas las salas se constató que el 
promedio de iluminancia cumple con el estándar establecido (ver el detalle de las observaciones 
en el Anexo GG). Las encuestas a los visitantes revelaron que esta variable es muy importante, 
pero tiene una valoración buena (puntuación promedio de 3.58 y 3.42 respectivamente).  
La siguiente variable examinada fue el nivel de temperatura en el LUM. Durante las 
entrevistas se recabaron dos posiciones distintas al respecto. Por un lado, se señaló que no existe 
una táctica específica debido a que la propia estructura del edificio dificulta crear un microclima 
dentro. “Para que tengas un edificio climatizado, tienes que tener un edificio sellado y el LUM 
no lo es; más bien, comparte muchos espacios abiertos” (Diana Lavalle, comunicación personal, 
20 de junio, 2017). En esa línea, se mencionó que no se ha pensado hacer nada para 
contrarrestar el frío o la humedad que el público puede percibir al estar tan cerca al mar, sino 
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únicamente considerar esas condiciones al decidir qué exponer. Por otro lado, se señaló que los 
problemas con el nivel de temperatura se han dado durante el verano, mas no en el invierno, 
pues “las salas del primer y segundo nivel concentran el calor; estas son las zonas donde hace 
más calor y por ello son las salas más incómodas para el público en el verano” (Sonia Pérez, 
comunicación personal, 26 de mayo, 2017). Partiendo de dicha problemática, se considera 
necesario instalar aire acondicionado para el próximo verano, proyecto que se encuentra en 
discusión por el alto costo que dicha instalación implica. Por otro lado, tampoco hay 
instrumentos que controlen la humedad dentro del recinto para monitorear el confort del 
visitante como ocurre en otros museos de Lima y fuera del país. En las observaciones se midió 
la temperatura en el recinto, considerando un nivel adecuado entre 19 ºC y 22 ºC. En el primer 
piso la temperatura superó ese rango (24.7 ºC). Algo similar ocurrió en el segundo piso (23.4 
ºC), con excepción de la sala número cuatro (22 ºC). Finalmente, en el tercer piso, la 
temperatura fue levemente superior al benchmark establecido (23°C). Se aprecia entonces que 
no se cumple con el estándar definido (los detalles de lo observado se aprecian en el Anexo 
HH). Sin embargo, esto no se vio reflejado a nivel de las encuestas, ya que los visitantes 
consideraron que la variable es importante (puntaje promedio de 3.33), otorgándole un buen 
desempeño (puntaje promedio de 3.29) (ver Tabla 5). 
En cuanto a la concentración del ruido, durante las entrevistas realizadas al staff se 
constató que no existen tácticas específicas para esta variable. No obstante, se han encontrado 
limitaciones al respecto, pues uno de los entrevistados consideró que “sobre la marcha, con el 
inicio del LUM, nos hemos dado cuenta que debemos aislar los sonidos de algunas salas como 
es el caso del vídeo del tercer piso” (Diana Lavalle, comunicación personal, 20 de junio, 2017). 
A pesar de ello aún no se ha elaborado un plan de acción para abordar dicho problema. Por otro 
lado, también se hizo hincapié en la utilización de técnicas de atracción a través de sonidos 
abiertos en zonas claves de la exhibición. Las observaciones tomaron como referencia el 
benchmark de 60 dB (las medidas obtenidas están detalladas en el Anexo II). Las salas del 
primer piso cumplieron con ese estándar (53 dB), al igual que las del segundo piso (55 dB) 
excepto la sala Nº2 (62 dB) y la sala N° 4 (68 dB) que genera un ruido que puede resultar 
molesto. En el tercer piso, la sala de exhibición también sobrepasa el límite (62 dB). Los 
visitantes señalaron importante dicha variable (puntaje promedio de 3.40) y también percibieron 
un buen desempeño (puntaje promedio de 3.21) (ver Tabla 5). En relación a las variables 
sociodemográficas, se encontró que existe una asociación entre el distrito de residencia de los 
encuestados y las respuestas obtenidas en la valoración de esta variable. Asimismo, la edad está 
asociado al nivel de importancia otorgado a esta variable, siendo los adultos mayores quienes le 
otorgaron mayor importancia (ver Anexo AA).   
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La siguiente variable analizada responde a los colores utilizados dentro de la muestra. 
La coordinadora museográfica indicó que su táctica ha estado basada en colocar colores vivos 
como parte de la decoración pese a la connotación sombría que contienen las historias narradas 
dentro. El motivo de ello es, por un lado, tener la apariencia de un lugar moderno y por otro 
lado, atraer a gente joven a la muestra. La diversidad de colores que representa al Perú fue otra 
de las razones. Por ello se eligieron murales coloridos representativos de todas partes del Perú. 
Además, la entrevistada planteó una diferencia entre los colores asignados para la decoración en 
general del LUM, y aquellos utilizados en la impresión de fotografías y edición de videos. Sobre 
este último punto no hay tácticas definidas, pues se señaló que “el LUM no tiene un patrón que 
designe qué tan triste es una historia o que tan feliz puede ser para brindarle un color” (Diana 
Lavalle, comunicación personal, 22 de junio, 2017). 
La infraestructura del edificio fue la siguiente variable analizada. Según el staff 
entrevistado, la táctica del LUM ha sido diseñar su infraestructura de manera sencilla y que 
permita el fácil acceso para todo tipo de público. La coordinadora museográfica destaca el 
sistema de rampas que facilita visitar todos los espacios sin complicaciones. Asimismo, 
considera que hay una buena distribución de los servicios higiénicos, y se planea transformar los 
servicios del tercer piso en unos de formato familiar para proveer de mayor comodidad a todo su 
público. Las observaciones permitieron constatar la existencia de rampas para el acceso a los 
distintos pisos del espacio, lo cual facilita la visita de personas con discapacidad. El LUM 
también cuenta con un ascensor para trasladarse entre los tres niveles del recinto. También es 
necesario recalcar la presencia de una silla de ruedas al inicio del recorrido, la cual puede ser 
otorgada al visitante que la requiera. Un aspecto adicional atañe a los servicios higiénicos y a su 
capacidad, pues en su mayoría cada uno solo cuenta con un inodoro, lo cual podría causar largas 
filas de espera. Si bien los servicios higiénicos están diferenciados por género, solo en algunos 
de ellos hay equipamiento para personas con discapacidad. En relación a las encuestas, los 
visitantes indicaron que la infraestructura es muy importante en este tipo de recintos (puntaje 
promedio de 3.59) y que el desempeño del LUM es bueno (puntaje promedio de 3.45) (ver 
Tabla 5).  
La siguiente variable analizada se relaciona con el diseño del edificio. El staff 
entrevistado mencionó que no hay tácticas específicas sobre esta variable, aunque se tiene la 
intención general de hacer del museo un lugar atractivo. El edificio está estructurado de manera 
que el público que ingresa por la puerta de acceso para peatones tenga que bajar para iniciar el 
recorrido y luego baya subiendo los niveles como un acto simbólico de catarsis. El último piso 
fue diseñado como un espacio abierto, con vista al mar, para que sea un espacio donde las 
personas puedan reflexionar y liberarse de las emociones contraídas durante toda la muestra. 
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Este espacio también resulta útil para la realización de actividades como danzas o 
presentaciones musicales. Adempás, es importante señalar que el edificio está catalogado como 
una de las infraestructuras con mejores diseños en los últimos años en el país. En las encuestas, 
los visitantes consideraron que esta variable es importante (puntación promedio de 3.44) y que 
tiene un muy buen desempeño (puntuación promedio de 3.57) (ver Tabla 5). Por otro lado, se 
encontró que la variable edad está asociada con la importancia y valoración asignadas, pues los 
adultos mayores fueron quienes les otorgaron mayor puntuación a sus respuestas.  
La última variable corresponde a la facilidad para recorrer el espacio durante la visita. 
El personal entrevistado mencionó que en la actualidad no han ejecutado tácticas ad hoc sobre 
esta variable. Sin embargo, se prevé hacer del recorrido un camino más accesible para las 
personas con discapacidad visual y acústica en 2018. Para ello, se acondicionarán pisos 
especiales y visitas guiadas con personas que utilicen el lenguaje de señas. Actualmente, el staff 
administrativo no considera necesario desarrollar tácticas pues es un espacio fácil de recorrer. 
Por su parte, los visitantes encuestados señalan que la facilidad de recorrido es muy importante 
(puntaje promedio de 3.54) y valoran al LUM con un buen desempeño (puntaje promedio de 
3.47) (ver Tabla 5). Adicionalmente, se halló que el género se encuentra asociado con la 
importancia, pues las mujeres le otorgan mayor puntaje (ver Anexo AA).  
3.2 Contraste teórico y síntesis de los hallazgos 
A continuación, se realizará el contraste teórico de las variables de Presencia física con 
lo encontrado en la literatura sobre el tema, así mismo, se presentará la matriz de Importancia-
Valoración referida a dicho elemento. 
 La distribución de los ambientes está siendo abordada de manera positiva por parte del 
LUM, pues es un aspecto que refuerza su guion museográfico y agrupaciones temáticas y 
cronológicas. Tal como señala Dever y Carrizosa (s/f), el diseño de los espacios debe esta 
estructurado de tal forma que el público pueda comprender el hilo conductor de la historia y es 
precisamente eso lo que el LUM buscó desarrollar.  
Serrel (1996) menciona la importancia de la señalética interna pues permite, por un 
lado, que todas las salas puedan ser recorridas fluidamente, y por el otro, que se cumplan las 
normas de seguridad. En el caso del LUM, si bien se cumple con la señalética de evacuación y 
seguridad, no se tiene señalética de orientación adecuada. De hecho muchos visitantes no visitan 
todas las salas porque suponen que el recorrido abarca solo el primer piso, precisamente por la 
falta de señalética interna.  
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En relación con la limpieza de los ambientes, el LUM refrenda lo planteado por Ultrilla 
(2013), quien resalta la relevancia del mantenimiento y limpieza de los espacios de un museo. Si 
bien en el LUM no hay tácticas ni protocolos específicos para la limpieza de las salas, sí se 
cuenta con un cronograma de limpieza rutinario del lugar. El público encuestado evidencia el 
adecuado manejo de este aspecto.  
A su vez, el ICOM (s/f a) establece la necesidad de encontrar zonas de descanso dentro 
de un museo, ya que aportan comodidad a los visitantes y brindan un entorno amigable para 
todo tipo de público. En el LUM se puede notar la preocupación por este aspecto, pues se ha 
evolucionado positivamente en cuanto a destinar mayores espacios de este tipo. 
La aromatización del museo es una variable que no ha sido trabajada por el LUM pese a 
que, según Classen (2007), no prestarle la importancia debida puede conllevar a dificultades en 
su relación con el público. Sin embargo, los visitantes no valoran negativamente este aspecto.   
En cuanto a la iluminación del museo, el LUM utiliza la misma luminaria en todos los 
espacios del recinto, menos en las salas de proyección de videos del tercer piso, que junto a la 
luz natural permiten que la muestra pueda ser visualizada correctamente. Esto incide 
positivamente en la comodidad del visitante tal como señala Dever y Carrizosa (s/f).  
En cuanto al nivel de temperatura, el LUM no posee estrategias definidas ni acciones 
realizadas, pese a la identificación de potenciales problemas derivados del ambiente, en especial 
durante el verano. Según Weinstraub (s/f), esto no es apropiado pues las condiciones del museo 
deben contribuir a la comodidad de su público sin ser interferidas por las condiciones climáticas 
externas al museo. 
Con respecto al nivel de ruido, el LUM se encuentra dentro de los parámetros 
establecidos en las fuentes teóricas consultadas. Si bien es cierto existen algunos problemas 
acústicos en determinadas salas, son aspectos mínimos que no desencadenan en una valoración 
negativa de estos.  
Los colores son otro punto que el LUM toma en consideración. Dever y Carrizosa (s/f) 
señalan que los museos deben tener claro que la definición de los colores que utilizan debe verse 
en armonía, tomando en cuenta los contrastes. 
Del mismo modo, las variables de infraestructura y diseño del edificio han sido 
adecuadamente consideradas por los directivos del LUM. Esto refrenda lo señalado por Sandell 
y Janes (2007), respecto a la importancia de que la infraestructura promueva la mayor 
comodidad en sus visitantes y de que el diseño haga más atractivo al museo.  
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Por último, Kotler y Kotler (2008) indican que el recorrido del museo debe ser diseñado 
de forma tal que sea entendible, fácil de seguir y atractivo para el visitante. En el LUM, este 
planteamiento teórico ha sido incorporado teniendo en cuenta la facilidad del recorrido y su 
accesibilidad para visitantes con discapacidad. 
A continuación, se presenta la matriz de importancia-valoración para las distintas 
variables de Presencia física (ver Figura 6): la distribución de los ambientes, la presencia de 
señalización interna, la limpieza de los ambientes, la disponibilidad de zonas de descanso, la 
aromatización en las instalaciones, la luminosidad, el nivel de temperatura, la concentración del 
ruido en los espacios, la infraestructura del museo, el diseño del edificio y el recorrido del 
espacio. 
Figura 6: Matriz de importancia-valoración para Presencia Física (3.35, 3.47) 
Elaboración propia 
Respecto a la distribución de los ambientes (3.49, 3.62), presencia de señalización 
interna (3.14, 3.56), luminosidad (3.42, 3.58) , ruido (3.21, 3.40), limpieza de los ambientes 
(3.44, 3.64) e infraestructura del museo (3.45, 3.59), los datos de la matriz de importancia-
valoración muestran que estas variables se encuentran ubicadas en el primer cuadrante (ver 
Figura 6) correspondiente fundamentalmente a variables muy importantes con un desempeño 
bueno. El desempeño del museo en estas variables presenta una diferencia de medias 
significativa entre importancia y valoración (ver Anexo JJ). Esto indica que el museo debe 
concentrarse en la gestión de las seis variables indicadas, dirigiendo esfuerzos y recursos en el 
buen manejo de la misma, por lo que un esfuerzo mayor en el tratamiento de estas permitirá  
equiparar al nivel de importancia otorgado por los visitantes. 
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Con relación a las zonas de descanso (3.07, 3.17), aromatización del museo (3.27, 3.23) 
y nivel de temperatura del museo (3.29, 3.33), estas variables se encuentran ubicadas en el 
tercer cuadrante (ver Figura 6), y no muestran una diferencia de medias significativa entre 
importancia y valoración (ver Anexo JJ). Cabe decir que la variable correspondiente a zonas de 
descanso está muy cerca de ubicarse en el primer cuadrante, por lo que se recomienda no dejar 
de lado la gestión de este aspecto, pero tampoco excederse en los recursos reservados en la 
gestión de esta.  
La variable facilidad de recorrer las instalaciones el museo (3.47, 3.55) se ubica en el 
segundo cuadrante, es decir se debe mantener el buen trabajo gestionado por el LUM (ver 
Figura 6). Habría que decir también que la diferencia de medias entre importancia y valoración 
de esta variable es significativa, aunque mínima (ver Anexo JJ), por lo que una gestión más 
enfocada en esta variable la mantendría con una buena gestión. 
El diseño del edificio (3.57, 3.44) se encuentra ubicado en el cuarto cuadrante (ver 
Figura 6), es decir, posiblemente hay un sobreesfuerzo en su gestión, pues el puntaje atribuído 
por valoración está por encima de la importancia que el público le atribuye. Más aún, la 
diferencia de medias entre importancia y valoración es significativa, al estar también por encima 
de la media de valoración total del elemento Presencia Física (ver Anexo JJ). En ese sentido, el 
cuarto cuadrante recomienda que los recursos utilizados para gestionar esta variable sean 
destinados al uso de otras que más lo requieran, sin dejar de lado la buena gestión de esta 
variable. 
Finalmente, se presenta un cuadro resumen que detalla los niveles de desempeño de 
cada una de las variables de Presencia física en base a los resultados y las fuentes teóricas 
revisadas. Se consideran los mismos niveles aplicados en el apartado correspondiente a Plaza. 
Como puede apreciarse, ocho variables tienen un desempeño alto, una un desempeño medio y 
tres un desempeño bajo. Esto implica que, en general, el elemento Presencia física presenta un 
desempeño principalmente alto, que combina diversas fortalezas, aunque algunas debilidades. 
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Tabla 6: Valoración de Variables de Presencia física según contraste teórico 
Variable Nivel de desempeño  
Distribución de los ambientes Alto 
Presencia de señalización interna Medio 
Limpieza de los ambientes Alto 
Disponibilidad de zonas de descanso Alto 
Aromatización Alto 
Luminosidad Alto 
Nivel de temperatura Medio 
Concentración del ruido Bajo 
Colores de la muestra Alto 
Infraestructura del espacio Alto 
Diseño del edificio Alto 
Recorrido del espacio Alto 
Elaboración propia 
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4. Promoción 
4.1 Descripción de las variables 
Para el análisis del elemento Promoción se tomaron en cuenta ocho variables: estrategia 
de marketing aplicada sobre este elemento, entrega de souvenirs-merchandising, uso de redes 
sociales, existencia de una página web, atractividad del nombre y logotipo del museo, 
elaboración de folletos, establecimiento de relaciones públicas y envío de mailing. 
A continuación, se presentan los principales hallazgos obtenidos mediante entrevistas a 
directivos, observaciones in situ y encuestas a los visitantes (ver Tabla 7). En el Anexo BB se 
presenta cuadros estadísticos detallados sobre dichos hallazgos, incluyendo información 
desagregada en función de las variables sociodemográficas. 
Tabla 7: Resumen de los hallazgos encontrados en Promoción 
Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PROMOCIÓN 
Estrategias del marketing mix en el elemento Promoción 
Entrevistas 
Existen varias estrategias en torno a este elemento, en espacial el fuerte 
impulso que se da a las herramientas de la web. 
Entrega de souvenirs-merchandising 
Entrevistas Estrategia orientada a reforzar la imagen institucional 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Entrega de 
recuerditos 
2.95 2,73 -0,21 
Uso de redes sociales 
Entrevistas Se otorga un fuerte impulso a las redes sociales 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Facebook Sí Sí 
Twitter Sí Sí 
Instagram Si Sí 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Publicidad de 
material 
interesante 
3,45 3,07 -0,38 
Anuncio de 
actividades RS 
3,48 3,04 -0,44 
                                                                                                                                      
Continúa 
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Existencia de una página web 
Entrevistas No existe una estrategia definida que aborde esta variable. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Existencia de una Página Web Sí Sí 
Atractividad del nombre y logotipo del museo 
Entrevistas 
El nombre del museo fue concebido en función de su propia misión y 
visión. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Existencia de un nombre y logotipo Sí Sí 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Atractividad del 
nombre del museo 
3,33 3,48 0,15 
Elaboración de folletos 
Entrevistas 
Existen estrategias para hacer de los folletos una herramienta promocional 
atractiva por el bajo costo que representan. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Presencia de folletos informativos Sí Sí 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Atractividad de 
los materiales de 
información 
3,41 3,18 -0,24 
Establecimiento de relaciones públicas 
Entrevistas 
Se han entablado relaciones públicas con museos de memoria 
internacionales, falta potenciar este medio con stakeholders locales. 
Envío de mailing 
Entrevistas 
Complemento de las actividades que se realizan vía redes sociales, no 
existe una plataforma que ayude a potenciar la efectividad del envío de 
mailing por el costo que significa cambiar de proveedor. 
Elaboración propia 
Nota: Indicador: aspecto medido en las observaciones y/o encuestas. Desempeño: desempeño 
del museo en el indicador indicado. Estándar: estándar establecido en la Guía de Obs. 
Importancia: importancia atribuida por los visitantes a dicho indicador. Valoración: valor 
atribuido por los visitantes a dicho indicador. Diferencia: valoración – importancia. 
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A nivel estratégico, se han aplicado varias estrategias para hacer del museo un lugar 
más conocido y visitado. La principal estrategia enfatiza las redes sociales y el desarrollo de una 
base fuerte de seguidores que compartan sus experiencias y generen una cadena de interesados.  
El esfuerzo de promoción se orienta en activar recuerdos en la ciudadanía mediante las historias 
que proyectan en el museo. No obstante, existen limitaciones en cuanto al presupuesto fijado, el 
cual impide el despliegue de mejores tácticas. 
La siguiente variable se refiere a la entrega de souvenirs. En la entrevista realizada a la 
coordinadora de comunicaciones, se mencionó que inicialmente los souvenirs estaban 
orientados hacia los estudiantes, repartiendo folders y lapiceros a los asistentes de las 
actividades adicionales del museo. Posteriormente, se empezó a entregar otro tipo de souvenirs 
como bolsos, pines y postales con los murales presentados en el museo. El propósito era 
reforzar la imagen institucional y atraer a más visitantes. Sin embargo, el presupuesto es 
limitado, muchas veces destinado a otras áreas del museo; por ello la baja elaboración de este 
tipo de souvenirs. Por su parte, los encuestados la consideraron como importante (puntaje 
promedio de 2.95) y mostraron una valoración buena (puntaje promedio de 2.73) sobre el 
desempeño del LUM al respecto. Adicionalmente, se encontró cierta asociación entre el nivel 
socioeconómico y la importancia atribuida a esta variable, pues el NSE E le otorga mayor 
puntaje, mientras que los niveles socioeconómicos superiores consideran menos importante la 
entrega de estos elementos en un museo (ver Anexo BB). La edad también se encuentra 
asociada con las respuestas obtenidas en torno a la valoración, ya que son los adultos mayores 
quienes otorgaron mayor puntaje al desempeño de esta variable; mientras que los más jóvenes 
fueron quienes consideraron un menor desempeño del LUM en la entrega de souvenirs.  
Con respecto al uso de las redes sociales, en las entrevistas el staff administrativo 
resaltó el fuerte impulso otorgado a dichas redes, en especial a Facebook, para hacer del LUM 
un lugar más concurrido: “Casi todo lo informamos por medios digitales, tenemos de igual 
forma un protocolo para contestar y publicar nuestras actividades; siempre manteniendo un 
lenguaje cordial y coloquial, queremos sonar cercanos los unos a los otros” (María Paula Núñez, 
comunicación personal, 8 de mayo, 2017). En ese sentido, la táctica ha sido interactuar 
activamente con el público, de manera que los temas de memoria y crítica a la violencia se 
conviertan en temas de interés y discusión para más personas. Asimismo, el área de 
comunicaciones ha buscado trabajar con compañías publicitarias y realizar campañas que 
cuenten con influenciadores en las redes sociales, pero las limitaciones presupuestales no han 
permitido implementar dichas iniciativas. En ese sentido, una entrevistada comentó que “El 
pertenecer a un Ministerio y recibir un presupuesto limitado hace muy difícil lograr este tipo de 
campañas. No es algo que solo el director del LUM deba aprobar, sino que va por más 
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instancias; haciendo más complicado el proceso” (Sonia Pérez, comunicación personal, 26 de 
mayo, 2017). Aun así, el personal entrevistado considera que, pese a las limitaciones expuestas, 
la respuesta del público en redes sociales está siendo mejor de la esperada y es un logro de su 
gestión. A su vez, las observaciones permitieron constatar que el LUM cuenta con páginas de 
Facebook y Twitter, tal como establece el benchmark (ver Tabla 7). A través de dichos medios 
el LUM comparte futuras actividades y eventos, noticias y videos. En promedio se realizan dos 
publicaciones diarias en la página de Facebook. De igual forma, se constató la respuesta 
positiva de parte del público a través de sus comentarios compartidos y likes, que generalmente 
alcanzan las 100 personas por nota y en ocasiones superan las 500 personas en total.  En el caso 
del Twitter, la actividad tiene un alcance menor que en Facebook; sin embargo, se mantienen 
activos a través de sus publicaciones. Por su parte, los encuestados definieron como importante 
(puntaje promedio de 3.45) y bien valorado (puntaje promedio de 3.07) la publicación de 
material interesante, información y actividades vinculados a los temas tratados por el LUM, a 
través de redes sociales (ver Tabla 7). Además, las encuestas mostraron que los encuestados 
calificaron como importante el uso de redes sociales como estrategia de promoción (puntaje 
promedio de 3.48) y otorgaron una buena valoración en torno al desempeño del LUM en esta 
variable (puntaje promedio de 3.04) (ver Tabla 7).  
La siguiente variable atañe a la presencia de una página web. La coordinadora de 
comunicaciones del LUM mencionó que no hay tácticas definidas en torno a esta variable. Sin 
embargo, la existencia de una página web les permite, al igual que las redes sociales, poder 
compartir e informar sobre temas y actividades de interés del LUM. Asimismo, la página web es 
una plataforma que ayuda a que el LUM pueda tener una base de datos de las personas que se 
suscriben a la página. La entrevistada añadió que “las personas que entran a la página web son 
porque les interesa mucho el LUM, significa que nos han buscado y, si se suscriben, nos dan a 
entender que quieren saber más sobre nosotros; por eso les enviamos correos para mantenerlos 
informados sobre nuestras actividades”. (Sonia Pérez, comunicación personal, 26 de mayo, 
2017). La observación efectuada confirmó la presencia de la página web, de modo que el LUM 
cumple con el benchmark establecido de contar con una como medio de comunicación (ver 
Anexo Q).  
Otra variable se refiere al nombre y logo del museo, lo cual ayuda a posicionar su 
imagen en la mente de las personas. En las entrevistas, se indicó que el nombre del museo nació 
en base a la propuesta de valor que ofrecían a la ciudadanía. Si bien es un museo de memoria, 
los directivos optaron por quitarle la denominación de museo y colocarle la denominación de 
lugar. Esto se debe al significado usual que se atribuye a los museos, como espacios que 
exponen obras de arte, lo cual es un concepto distinto al que quería mostrar el LUM. El logo 
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utilizado, que es una abreviatura del nombre del museo, no supone ninguna táctica en particular. 
Las observaciones permitieron identificar la presencia de un logotipo definido, acorde con el 
estándar planteado. El museo tiene también un isotipo (ícono) claro, con el objetivo de mantener 
consistencia en la identidad de la institución. En general, el logotipo aparece en los materiales 
de comunicación del museo (notas de prensa, seminarios, talleres, folletos, banners, catálogos, 
etc.) como una estrategia de promoción de marca. Las encuestas revelaron que los visitantes 
asignan una importancia y valoración buena (puntuación promedio de 3.48 y 3.33 
respectivamente) hacia la atractividad del nombre del museo (ver Tabla 7). Cabe agregar que, en 
las encuestas, menos del 10% de los encuestados indicaron correctamente el nombre del recinto, 
evidenciando limitaciones en cuanto al posicionamiento del museo y de su logotipo.  
La siguiente variable analizada se relaciona con la realización de folletos informativos. 
En las entrevistas se indicó que se preparan folletos con información de interés para el público 
visitante, los cuales son un medio de promoción de sus actividades. Estos folletos se realizan 
con una periodicidad mensual, detallando todas las actividades programadas bajo el nombre de 
“Agenda Cultural”. También se han elaborado folletos para los temas de las muestras 
temporales y algunas actividades adicionales. El staff administrativo entrevistado considera que 
la “Agenda Cultural” ha traído buenos resultados pues sirve de apoyo a las redes sociales. Por 
otro lado, las observaciones permitieron constatar la presencia de folletos y su accesibilidad para 
todo el público visitante. Dichos folletos se encuentran en la recepción del museo.  Por su parte, 
las encuestas mostraron que para los visitantes es importante la atractividad de los materiales de 
información (puntaje promedio de 3.41), reportando un buen desempeño del LUM en este 
aspecto (puntaje promedio de 3.18) (ver Tabla 7). Complementariamente, se identificó una 
asociación entre el género y la importancia otorgada, siendo mayor en el caso de las mujeres. 
Asimismo, también se encontró cierta relación entre edad y valoración, pues los adolescentes 
otorgaron mayores puntajes (ver Anexo BB).  
La siguiente variable analizada está vinculada con las relaciones públicas del museo. Al 
respecto, el LUM ha decidido entablar relaciones con otros museos de memoria a nivel 
internacional que permitan fomentar su posicionamiento. Estas relaciones interinstitucionales 
permiten además intercambiar información y compartir experiencias mutuas, tal es el caso del 
Museo de Memoria de Colombia, próximo a inaugurarse y con quien últimamente se han estado 
llevando a cabo conversaciones para el desarrollo de ponencias orientadas a los temas de 
violencia interna. Por otro lado, se prevé desarrollar convenios con centros culturales en el 
2018, los cuales permitirán que el LUM pueda abarcar una mayor red de públicos.   
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 El envío de mailing fue otra variable analizada. Durante las entrevistas se revelaron la 
inexistencia de tácticas específicas al respecto, pese a que para la coordinadora de 
comunicaciones esto es indispensable dentro de su proceso de comunicación. El LUM busca 
que el mailing sea un complemento a la actividad que se realiza vía redes sociales, para dirigirse 
a públicos específicos. Además, es una herramienta de bajo costo que permite enviar 
invitaciones de forma masiva. El proveedor que utilizan para sus campañas de mailing es 
“Mailchimp”, ya que no cuentan con dinero suficiente para contratar los servicios de una 
plataforma más efectiva: “Solo enviamos mailings a los suscritos a nuestra página web y a una 
base que tengo de personas que se vinculan con instituciones de derechos humanos; no tengo 
dinero para comprar otras bases, pero al menos cubro unas dos mil personas” (Sonia Pérez, 
comunicación personal, 26 de mayo, 2017). No obstante, el uso de “Mailchimp” enfrenta el 
problema de que no asegura que los emails enviados lleguen a la bandeja de las personas y no se 
conviertan en spam, por lo que su impacto real solo alcanza al 25% de los emails enviados. 
 
4.2 Contraste teórico y síntesis de los hallazgos 
A continuación, se realizará el contraste teórico de las variables de Promoción con lo 
encontrado en la literatura sobre el tema, así mismo, se presentará la matriz de Importancia-
Valoración referida a dicho elemento. 
En relación al merchandising, Simpson (2004) indica que en un museo este elemento no 
debería ser realizado con fines lucrativos sino más bien promocionales, tal como ocurre en el 
LUM. Este museo no vende merchandising dentro de su establecimiento, siendo su principal 
uso atraer a que más personas acudan a las actividades adicionales que realiza el museo a través 
del sorteo de los mismos.  
Caereols, Viñarás y González (2012) señalan el gran poder de influencia que puede 
llegar a tener las redes sociales para la fidelización del público. En esa línea, el LUM ha 
direccionado sus esfuerzos en ese sentido, manejando activamente el uso de redes sociales como 
parte de su estrategia de promoción.  
Así mismo, el LUM utiliza su página web como una fuente de apoyo a sus redes 
sociales, compartiendo información sobre las actividades, talleres, muestras, videos recopilados 
por su centro de documentación y la información básica del museo. Miquela (2002) plantea que 
las páginas web son actualmente la tarjeta de presentación de las organizaciones, y se han 
convertido en una gran fuente de información para los visitantes, siendo coherente con lo que el 
LUM muestra a través de su página. 
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La literatura teórica consultada señala además que se debe prestar especial precaución al 
diseño del nombre y logo, pues representan la marca del museo a los ojos del público. El 
logotipo del LUM refleja claramente la misión y objetivos del espacio, aspectos claves en la 
elaboración de este como señala Dever y Carrizosa (s/f). Sin embargo, no cumple con el atributo 
de ser un nombre fácil de recordar por la población, siendo su abreviatura (LUM), lo más 
recordado de su nombre. 
Respecto al manejo de medios de publicidad, el LUM ha optado por un medio de bajo 
costo como los flyers, los cuales pueden ser personalizados de manera más rápida según los 
eventos programados por el museo. Sin embargo, aún falta la realización de flyers que aborden 
más temas de los tratados actualmente, como los que se presentan en la muestra permanente. 
Kotler y Kotler (2008) señalan que las relaciones públicas deberían ser utilizadas para 
entablar relaciones con medios de comunicación, stakeholders, personal y organizaciones 
vinculadas. Sin embargo, el LUM las usa principalmente para mantener buenas relaciones con 
museos de memoria internacionales; siendo una prospectiva a futuro el mantener relaciones con 
otras instituciones que le permitan aumentar su red de contactos como lo son los centros 
culturales y la Municipalidad de Miraflores.  
La Smithsonian Institution (2001) considera que el envío de mailing permite diferenciar 
diferentes perfiles de públicos y enviarles invitaciones según sus preferencias. En el caso del 
LUM, pese a que sí llevan a cabo el uso de esta herramienta, la base de datos, ni los mensajes se 
encuentran personalizados a los distintos tipos de públicos, por lo que no se aprovecha 
adecuadamente la potencialidad de este medio. 
Para terminar, se presenta la matriz de Importancia-Valoración para el elemento 
Promoción sobre la base de seis variables: entrega de souvenirs-merchandising, anuncio de las 
actividades del museo mediante redes sociales, publicación de material interesante a través de 
este mismo medio, atractividad de los materiales de información-flyers y atractividad del 
nombre del museo (ver Figura 7).  
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 Figura 7: Matriz de Importancia-Valoración para Promoción (3.10, 3.32)  
Elaboración propia. 
Con respecto a la variable orientada al merchandising (2.73, 2.95), esta se encuentra 
ubicada en el tercer cuadrante, resultando ser de baja prioridad (ver Figura 7).  Asimismo, la 
diferencia de medias entre importancia y valoración es significativa (ver Anexo JJ), obteniendo 
una diferencia de medias de -0.21 entre ambas escalas, siendo el desempeño valorado por el 
público menor que la importancia atribuida. 
Con relación a los resultados de las dos variables orientadas a las redes sociales, la 
publicación de material interesante (3.07, 3.45) y el anuncio de las actividades del recinto (3.04, 
3.48), además de la referente a la atractividad de los materiales de información – flyers (3.18, 
3.41), estas variables se ubican en el primer cuadrante implicando que son importantes y con 
buen desempeño (ver Figura 7). No obstante, el desempeño que presentan estas variables posee 
una valoración menor a la importancia atribuída, siendo su diferencia de medias entre ambas 
escalas significativa (ver Anexo JJ). Por ende, se requiere un mayor trabajo en el desarrollo de 
estas variables, para que se reduzcan dichas diferencias. 
La variable referida a la atractividad (3.48, 3.33) del nombre del museo está ubicada en 
el segundo cuadrante, teniendo puntuaciones que la catalogan como una variable importante y 
con buen desempeño (ver Figura 7). Se aprecia una diferencia de medias entre importancia y 
valoración significativa (ver Anexo JJ), la cual resultó en 0.15, a favor de la valoración. Al 
respecto se debería continuar con el buen trabajo realizado, dado que el logotipo y nombre del 
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museo son considerados atractivos para el público, pudiendo convertirse en una marca 
representativa en museos de memoria. 
 Finalmente, se presenta un cuadro resumen que detalla los niveles de desempeño de 
cada una de las variables de Promoción en base a los resultados y las fuentes teóricas revisadas. 
Se utilizaron los mismos niveles señalados en los elementos precedentes. Como puede 
apreciarse, una variable tiene un desempeño alto, cinco un desempeño medio y una un 
desempeño bajo. Esto implica que, en general, el elemento Promoción presenta un desempeño 
medianamente alto, que combina muchas fortalezas importantes. 
Tabla 8: Valoración de Variables de Promoción según contraste teórico 
Variable Nivel de desempeño  
Entrega de souvenirs Medio 
Uso de redes sociales Medio 
Página Web Medio 
Atractividad del nombre y logotipo del 
museo 
Alto 
Entrega de folletos informativos-flyers Medio 
Relaciones públicas Medio 
Envío de mailing Medio 
 
Elaboración Propia  
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5. Producto 
 
5.1 Descripción de variables 
Para el análisis del elemento Producto se tuvieron en cuenta cinco variables: estrategia 
de marketing aplicada a ese elemento, generación de reflexión como parte del valor otorgado, 
atractividad de las actividades adicionales, comprensión de la descripción de los objetos y 
videos exhibidos, y accesibilidad a las actividades adicionales. 
A continuación, se presentan los principales hallazgos relacionados con las variables 
vinculadas a Producto, obtenidos con base en entrevistas al staff administrativo, observaciones 
del museo y encuestas aplicadas a los visitantes (ver Tabla 9). En el Anexo CC se presentan 
cuadros estadísticos detallados sobre dichos hallazgos, adicionando datos desagregados en 
función de los perfiles de los visitantes. 
Tabla 9: Resumen de los hallazgos encontrados en Producto 
Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PRODUCTO 
Estrategias del marketing mix en el elemento Producto 
Entrevistas Adición de elementos tecnológicos y actividades adicionales. 
Generación de reflexión (servicio básico) 
Entrevitas 
Se trasmiten testimonios reales de las víctimas durante el periodo, cambio 
de los mismos cada 2 años. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Generación de 
reflexión durante su 
visita 
3.68 3.53 -0,15 
Actividades adicionales atractivas 
Entrevistas Generación de contenidos interesantes: música, cine, pintura, etc. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Atractividad de 
actividades 
adicionales 
3,50 3,25 -0,25 
Actividades adicionales accesibles 
Entrevistas 
Generación de contenidos para distintos públicos: adultos (según 
profesiones), adolescentes y niños. 
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Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PRODUCTO 
Actividades adicionales accesibles  
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Accesibilidad a 
actividades 
adicionales 
3,37 3,23 -0,14 
Existencia de descripciones para las piezas exhibidas 
Entrevistas Es importante contar con descripciones de lo exhibido y sí se realiza. 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Descripción de la pieza Sí Sí 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Comprensión de la 
descripción de las 
piezas y videos 
3,68 3,48 -0,21 
Existencia de descripción en idioma adicional 
Entrevistas 
Se planea incorporar cartillas que incluyan el texto el inglés o francés 
(2018). 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Descripción de pieza en otro idioma No Sí 
Elaboración propia 
Nota: Indicador: aspecto medido en las observaciones y/o encuestas. Desempeño: desempeño 
del museo en el indicador indicado. Estándar: estándar establecido en la Guía de Obs. 
Importancia: importancia atribuida por los visitantes a dicho indicador. Valoración: valor 
atribuido por los visitantes a dicho indicador. Diferencia: valoración – importancia. 
 
La primera variable se refiere a las las estrategias vinculadas al elemento producto. El 
LUM ha diseñado diversas tácticas para por hacer las exhibiciones más atractivas para el 
público. En primer lugar, la adición de elementos tecnológicos dentro de la muestra permite 
diferenciarse de otros espacios cuyo foco se encuentra generalmente en la exhibición de objetos 
y/o pinturas. Asimismo, eso ha servido para darle un tono más humano a la muestra, 
permitiendo que los visitantes tengan un vínculo más directo con el temay las víctimas de la 
violencia política. En segundo lugar, la temática que presenta el LUM va más allá de la 
exhibición permanente y temporales pues incluye actividades complementarias tales como 
ciclos de cine, conferencias, charlas, muestras de artesanía, entre otros.  
La siguiente variable corresponde a la generación de reflexión en los visitantes. Al 
respecto, el staff entrevistado (ver Anexo P) mencionó que la táctica se ha basado en grabar y 
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transmitir testimonios reales de las personas afectadas durante el periodo de violencia, siendo 
más impactante una narración que una foto o colección de objetos. Esto va de la mano con el 
uso de tecnología para lograr una mayor conexión emocional. En ese sentido, la coordinadora 
museográfica resaltó que la tecnología les permite “generar ese nivel de indignación que se 
despierta con la narración al ver que un afectado narre su historia, provocando que las personas 
reflexionen” (Diana Lavalle, comunicación personal, 20 de junio, 2017). Asimismo, a fin de 
mantener viva la memoria de lo ocurrido se ha decidido cambiar los testimonios narrados en la 
muestra cada dos años, para que así se puedan contar más historias. En cuanto a las encuestas, 
los visitantes señalaron como muy importante la generación de reflexión (puntaje promedio de 
3.68) e indicaron que hay muy buen desempeño de la misma en el museo (puntaje promedio de 
3.53) (ver Tabla 9). También se constató una asociación entre el género y la importancia 
asignada, pues las mujeres tienen mayor puntaje promedio (ver Anexo CC).  
A continuación, se examinó la comprensión de los objetos y videos exhibidos. Los 
entrevistados son conscientes de la importancia de esta variable, en especial para los visitantes 
extranjeros que no conocen el castellano; de la misma manera, saben de la deficiencia que 
poseen al no poseer descripciones en un idioma adicional. En 2018 esperan incorporar cartillas 
que expliquen el contenido del espacio en inglés o francés, para hacer del LUM un lugar más 
inclusivo. Las observaciones mostraron descripciones de cada pieza del museo (autor, origen y 
breve explicación), lo cual concuerda con el benchmark. En cambio, no se observaron 
descripciones en otros idiomas. Por su parte, las personas encuestadas señalaron que esta 
variable es muy importante (puntuación promedio de 3.68) y que tiene un buen desempeño 
(puntuación promedio de 3.48) (ver Tabla 9). Por otro lado, se encontró que el género y edad 
tienen una asociación con las respuestas sobre importancia, pues las mujeres y adultos mayores 
tienen puntajes promedio mayores (Ver Anexo CC).  
Con respecto a las actividades adicionales a la muestra permanente, temporal e 
itinerante (e.g. talleres, conferencias y ciclos de cine), las entrevistas mostraron el interés por 
incorporar temas de tolerancia e inclusión a través de eventos distintos, indicando que “en base 
al contenido de la propia muestra queremos generar contenidos interesantes para el público 
como música, cine, pintura, entre otros” (Maria Paula Núñez, comunicación personal, 8 de 
mayo, 2017). Asimismo, se apreció que estas actividades están orientadas en función de la 
carrera y edad del público asistente. Esto se ha plasmado en “talleres exclusivos para 
arquitectos, sociólogos, fotógrafos, entre otros” (Sonia Pérez, comunicación personal, 26 de 
mayo, 2017), así como en generar espacios para niños y adolescentes. Los entrevistados 
reconocen que tener gran diversidad de actividades diferencia al LUM de otros espacios de 
memoria. Con respecto a la atractividad de las actividades adicionales, los visitantes la 
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consideraron importante (puntuación media de 3.37) y reportaron un buen desempeño 
(puntuación media de 3.23) (ver Tabla 9).  
Finalmente, se indagó la accesibilidad a las actividades adicionales. Los visitantes que 
participaron en ellas señalaron que esa accesibilidad es importante (puntaje medio de 3.68) y 
muestra un buen desempeño (puntaje medio de 3.48) (ver Tabla 9). 
 
5.2 Contraste teórico y síntesis de los hallazgos 
            A continuación, se realizará el contraste teórico de las variables de Producto con lo 
encontrado en la literatura sobre el tema, así mismo, se presentará la matriz de Importancia-
Valoración referida a dicho elemento. 
La variable referida a la generación de reflexión en los visitantes tuvo un desempeño 
destacado y existen diversas iniciativa para potenciarlo. Esto incluye actividades adicionales que 
agregan valor al museo, tal como indica Ambrose (1987). El LUM desarrolla diversas 
actividades para fomentar la atractividad en el público, incluyendo talleres exclusivos para 
determinados grupos profesionales y grupos etáreos. Ahora bien, la accesibilidad a estas 
actividades requiere mayor esfuerzo. Las descripciones de la exhibición tienen gran 
importancia, según lo expresan DeRoux (1998) y McLean (1997). El público valora eso, por lo 
que se requieren mejoras al respecto.  
Para terminar, se presenta la matriz de Importancia-Valoración para el elemento 
Producto sobre la base de cuatro variables principales: comprensión de descripción de objetos y 
videos exhibidos, generación de reflexión durante la visita, atractividad de actividades 
adicionales y accesibilidad a dichas actividades (ver Figura 8).  
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Figura 8: Matriz de Importancia-Valoración para Producto (3.37, 3.56) 
Elaboración propia. 
Como se indicó previamente, esta matriz tiene dos ejes (valoración e importancia) y 
cuatro cuadrantes. La matriz muestra que todas las variables se encuentran en el primer 
cuadrante; es decir el LUM debe concentrarse en mejora la gestión de esas variables, ya que 
están categorizadas como muy importantes y con buen desempeño. No obstante, la importancia 
y valoración de estas variables presentan una diferencia de medias significativa, pues la 
valoración es menor a la importancia otorgada por los visitantes del LUM (ver Anexo JJ). En 
ese sentido, se require concentrarse en gestionar el desempeño de estas variables para minimizar 
la diferencia que existe actualmente. En el caso de la variable, generación de reflexión (3.53, 
3.68), se observa que esta posee una mayor valoración de desempeño frente a las otras variables 
del elemento plaza, aunque aún se requieren mejoras para que sea mejor valorada por el público.  
Respecto a la atractividad de las actividades adicionales, las medias resultantes 
evidencian la necesidad de gestionar mejor esta variable, aumentando su diversidad de acuerdo 
a los distintos públicos objetivos. Ello se debe a que esta variable ha sido catalogada como 
importante para los visitantes (3.50), pero ha presentado una valoración menor en su desempeño 
(3.25) frente a la importancia atribuída. 
Asimismo, la accesibilidad a las actividades adicionales (3.23, 3.37) resulta en una 
valoración menor a la de su importancia, por lo que se requiere una mejor gestión. A ello se 
suma que los puntajes otorgados por los visitantes de LUM a esta variable fueron los menores 
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en comparación de las otras variables del elemento Producto. Debido a ello, el LUM debe 
enfocar sus recursos y esfuerzos en su mejora.  
En cuanto a la descripción de las piezas exhibidas (3.48, 3.68), esta variable presenta un 
buen desempeño según lo específicado por los visitantes, aunque se ha mencionado la 
posibilidad de mejoras mediante el uso de versiones en otros idiomas dado que su diferencia de 
medias es significante y no cercana al 0.  
Finalmente, se presenta un cuadro resumen sintetizando los hallazgos encontrados en las 
distintas variables analizadas en este elemento del marketing mix, en base a los resultados y las 
fuentes teóricas. Se utilizaron los mismos niveles señalados en los elementos precedentes. En 
general se aprecia que dos variables tienen un desempeño alto, tres un desempeño medio y una, 
un desempeño bajo. Esto implica que, en general, el elemento Producto presenta un desempeño 
medio, pero aún debe continuar gestionando mejoras.  
Tabla 10: Valoración de Variables de Producto según contraste teórico  
Variable Nivel de desempeño  
Generación de reflexión (servicio central) Alto 
Atractividad de actividades adicionales Medio 
Accesibilidad a actividades adicionales Medio 
Descripción de objetos y videos exhibidos Medio 
Descripción de piezas en otro idioma Bajo 
Elaboración propia 
 
6. Procesos 
 
6.1 Descripción de variables 
El análisis de este elemento cuenta con siete variables: estrategia de marketing aplicada 
a este elemento, presencia de un libro de reclamaciones, sencillez en el uso de los equipos 
audiovisuales, indicaciones y mantenimiento de dichos equipos, facilidad en el proceso de 
ingreso y salida al museo, y seguridad de las instalaciones.  
A continuación, se presentan los principales hallazgos relacionados con las variables 
vinculadas a Procesos, sobre la base de la información recolectada mediante entrevistas a 
directivos, observaciones de campo y encuestas a los visitantes (ver Tabla 11). El Anexo DD 
muestra cuadros estadísticos detallados con información desagregada en función de los perfiles 
sociodemográficos de los visitantes 
98 
 
Tabla 11: Resumen de los hallazgos encontrados en Procesos 
Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PROCESOS 
Estrategias del marketing mix en el elemento Procesos 
Entrevista 
Cuenta con una estrategia que busca involucrar al público en su exhibición  a 
través del uso de equipos audiovisuales. 
Libro de reclamaciones 
Entrevista 
No cuenta con un libro de reclamaciones propio, sin embargo el registro de 
cualquier queja o reclamo se da en el libro de reclamaciones de la plataforma 
del Ministerio de Cultura. 
Observacione
s 
Indicador Desempeño Estándar 
Presencia de libro de reclamaciones Si Si 
Uso de equipos audiovisuales 
Entrevista 
Presenta equipos audiovisuales dentro de su exhibición de fácil uso que 
reproducen de manera automática los videos. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Indicaciones de uso 3.46 3.09 0.060 
Sencillez en el uso de equipos 
audiovisuales durante visita 
3.54 3.33 -0.22 
Mantenimiento de equipos audiovisuales y objetos exhibidos 
Entrevista 
El museo cuenta con un anticorrosivo y vinilo para evitar el daño a monitores 
y el personal realiza rondas diarias para revisar imperfectos 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Mantenimiento de equipos 
audiovisuales y objetos 
exhibidos 
3.66 3.36 -0.31 
Proceso de ingreso y salida del museo 
Entrevista 
El LUM cuenta con procedimiento de ingreso y salida del museo definidos 
como la revisión de objetos personales del visitante y registro de datos en 
recepción. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Facilidad de ingreso y salida 
al museo 
3.56 3.43 -0.13 
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Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PROCESOS 
Seguridad del edificio 
Entrevistas 
El LUM cuenta estrategias, protocolos, personal y un sistema de cámaras de 
vigilancia que garantizan la seguridad de los visitantes. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Seguridad en instalaciones del 
museo 
3.71 3.56 -0.15 
Elaboración propia 
Nota: Indicador: aspecto medido en las observaciones y/o encuestas. Desempeño: desempeño 
del museo en el indicador indicado. Estándar: estándar establecido en la Guía de Obs. 
Importancia: importancia atribuida por los visitantes a dicho indicador. Valoración: valor 
atribuido por los visitantes a dicho indicador. Diferencia: valoración – importancia. 
 
A nivel de estrategias de procesos, el LUM busca ser un espacio vivo que comunique 
de forma adecuada las historias de las víctimas y que convoque a todos los visitantes a través 
del fácil uso de los equipos que presenta el museo. En las entrevistas se agregó que se espera 
tener procesos que permitan que el servicio se desarrolle sin contratiempos y que pueda ser 
disfrutado por cualquier tipo de público.  
La segunda variable analizada fue la existencia de un libro de reclamaciones en las 
instalaciones. Las observaciones corroboraron este aspecto, aunque dicho documento se 
encuentra en formato digital en la página del Ministerio de Cultura. Cabe destacar que no es un 
libro digital exclusivo del LUM sino una plataforma para presentar quejas acerca de cualquier 
institución que esté bajo jurisdicción de dicho ministerio. En cuanto al tratamiento de las quejas, 
la recepcionista a cargo señaló que son sistematizadas por el mismo ministerio, quien reporta las 
quejas a la institución.  
Seguidamente se examinó la sencillez en el uso de los equipos audiovisuales. La 
especialista de pedagogía indicó que, al ser la muestra con un alto componente digital, que 
requiere el uso de equipos audiovisuales, se aplicó la táctica de utilizar equipos que reproduzcan 
automáticamente los videos y testimonios, a fin de evitar inconvenientes en personas no 
acostumbradas al uso de equipos tecnológicos. Esto genera problemas dado que los videos no 
dejen de reproducirse, haciendo que en ocasiones los visitantes escuchen las narraciones de 
manera incompleta.  En ese sentido, los visitantes encuestados consideraron muy importante la 
sencillez de los equipos (puntaje pormedio de 3.54) y señalaron que dicha variable presenta un 
buen desempeño, mas no equiparable a la importancia otorgada (puntaje promedio de 3.33) (ver 
Tabla 11). Asimismo, los encuestados añadieron que es importante contar con indicaciones para 
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usar esos equipos (puntaje promedio de 3.46), reportando un buen desempeño del LUM al 
respecto (puntaje promedio de 3.09) (ver Tabla 11).  
En cuanto al mantenimiento de los equipos audiovisuales y objetos exhibidos, la 
coordinadora museográfica indicó que se busca su adecuación a las condiciones del ambiente al 
que se enfrentan. Dicha entrevistada señaló lo siguiente: “Nuestros monitores tienen un 
mantenimiento anticorrosivo para que no se dañen por estar frente al mar y (...) usamos vinilo 
adhesivo porque es barato y fácil de reemplazar en el caso se dañen” (Diana Lavalle, 
comunicación personal, 20 de junio, 2017). Asimismo, se indicó que uno de los procedimientos 
de mantenimiento es realizar rondas diarias a lo largo de toda la muestra para poder visualizar si 
hay algún daño o imperfecto en alguno de los equipos, a fin de que sean reparados de forma 
rápida. Por su parte, los encuestados consideraron que el mantenimiento de los equipos en un 
museo es muy importante (puntaje promedio de 3.66), reconociendo un buen desempeño en el 
LUM (puntaje promedio de 3.36) (ver Tabla 11).  
A continuación, se examinó la facilidad de ingreso y salida del LUM. En las entrevistas 
se indicó que el LUM no tiene una táctica definida al respecto, aunque sí se ha definido un 
procedimiento para ello. Esto implica la revisión de carteras o mochilas de los visitantes, el 
registro de laptops y el registro de los datos del público en la recepción. El registro del público 
sirve para mapear el flujo de asistentes diario al recinto. Las encuestas mostraron que para los 
visitantes esta variable es muy importante (puntaje promedio de 3.56) y el LUM presenta un 
buen desempeño en su gestión (puntaje promedio de 3.43) (ver Tabla 11). También se constató 
que la edad está asociada con las respuestas de importancia que le dan los encuestados, pues los 
adultos reportaron mayor puntaje en promedio (ver Anexo DD).  
Por último, respecto a la seguridad, la coordinadora museográfica mencionó que 
decidieron implantar un sistema integrado de cámaras de vigilancia para monitorear todo el 
espacio y así brindar seguridad a los visitantes. Dichas cámaras fueron instaladas en la parte 
interna del LUM y en la explanada externa. Además, la entrevistada señaló que existe personal 
de vigilancia que se dedica a dar rondas por todo el establecimiento. En las encuestas se 
encontró que para los visitantes esta variable es muy importante (puntaje promedio de 3.71) y a 
su vez perciben un desempeño muy bueno (puntaje promedio de 3.56) (ver Tabla 11). Así 
mismo, se encontró que la edad está asociada con la importancia y valoración otorgada a esta 
variable pues los adolescentes reportaron mayores puntajes en promedio (ver Anexo DD). 
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6.2 Contraste teórico y síntesis de los hallazgos  
Las variables del elemento Procesos buscan desarrollar, gestionar y controlar un 
conjunto de procedimientos y flujos de actividades que permiten llevar a cabo la prestación de 
un servicio de calidad. 
Al respecto, del libro de reclamaciones, el LUM cumple con lo señalado por Fernández 
(2004) en cuanto a la importancia de recibir feedback del público, aunque no hay un esfuerzo 
por atender de manera personalizada las quejas o reclamos de los visitantes. 
Asimismo, Lovelock y Wirtz (2015) enfatiza la importancia de contar con equipos que 
sean de fácil utilización. EL LUM cumple con dicho planteamiento, lo cual es favorablemente 
percibido por el público. Lovelock y Wirtz (2015) resalta también la importancia de que el 
museo eduque a sus visitantes en el uso de los equipos usados en su exhibición. El LUM carece 
de un protocolo con las indicaciones respectivas, si bien los equipos son relativamente sencillos 
de usar. 
En esa misma línea, ICOM y UNESCO (2007) establece que los museos deben realizar 
un mantenimiento periódico a sus equipos y exhibiciones para mantenerlos en buen estado, 
pauta que cumple el LUM, aunque ciertamente puede incorporar mejoras al respecto como la 
definición de un protocolo de mantenimiento.  
Asimismo, respecto a la facilidad de ingreso y salida se observó que el LUM cuenta con 
un protocolo, cumpliendo así con lo recomendado por ICOM y UNESCO (2007) quienes 
indican que se debe orientar al visitante dentro del museo. No obstante, este protocolo cuanta 
con procedimientos que pueden llegar a ser repetitivos e invasivos con el visitante. 
Por último, con relación a la seguridad en las instalaciones, el LUM posee un protocolo 
de seguridad, cumpliendo así con lo establecido por ICOM y UNESCO (2007). Ahora bien, el 
LUM debería mantener su énfasis en esta variable debido a la alta importancia que le otorga el 
público. 
Seguidamente, se presenta la matriz de Importancia-Valoración para el elemento 
Procesos sobre la base de las cinco variables disponibles para este análisis: sencillez en el uso de 
equipos audiovisuales, mantenimiento de equipos audiovisuales y objetos exhibidos, facilidad 
de ingreso y salida del museo y seguridad del edificio (ver Figura 9). Como se indicó 
previamente, esta matriz tiene dos ejes (valoración e importancia) y cuatro cuadrantes. Las 
variables que se encuentran en el segundo cuadrante tienen una adecuada gestión, mientras que 
aquellas que se encuentran en el primer, tercer y cuarto cuadrante se encuentran en la situación 
contraria. 
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Figura 9: Matriz de importancia-valoración para Procesos (3.35, 3.59)  
Elaboración propia. 
La sencillez del uso de equipos tecnológicos (3.33, 3.54) y las indicaciones de uso de 
equipos tecnológicos (3.09, 3.46) se ubican en el tercer cuadrante (ver Figura 9), evidenciando 
que son variables importantes con buen desempeño. Sin embargo, ambas variables presentan 
una diferencia de medias significativa entre importancia y valoración, según la cual la 
valoración que el público les atribuye es menor a la importancia requerida (ver Anexo JJ). 
Asimismo, cabe precisar que ambas variables, en comparación a las variables restantes del 
elemento Procesos, son las que poseen menor puntaje de importancia, siendo necesario que se 
preste mayor atención a las otras variables analizadas. 
La variable referida al mantenimiento de los equipos audiovisuales y objetos exhibidos 
(3.36, 3.66) se encuentra en el primer cuadrante (ver Figura 9) con una diferencia de medias 
significativa, donde la valoración percibida es menor que la importancia por 0.31 (ver Anexo 
JJ). Debido a ello, los esfuerzos y recursos del LUM deben centrarse en su gestión; pues es una 
variable considerada como muy importante, pese a tener una valoraicón menor (ver Figura 9). 
Respecto a la seguridad de las instalaciones (3.56, 3.71), esta variable se ubica en el 
segundo cuadrante, debiéndose mantener el buen trabajo en su gestión. No obstante, esta 
variable presenta una diferencia de medias significativa donde la valoración del desempeño del 
LUM es menor por 0.15 a la importancia otorgada, por lo que manteniendo su gestión se podría 
llegar a una diferencia igual a cero.  
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 Asimismo, la facilidad de ingreso y salida (3.43, 3.56) se ubicó en el cuarto cuadrante. 
La importancia que el público le otorgó a esta variable fue la menor en comparación a las otras 
variables del elemento Procesos, sin embargo, se valoró su buen desempeño. Además, la 
diferencia de medias de importancia y valoración resultó ser significativa, siendo la valoración 
menor a su importancia por 0.13. De igual manera, el gráfico refleja un posible sobreesfuerzo en 
la gestión de esta variable, al estar valorada por encima de la media del elemento Procesos y por 
debajo de la media de importancia. Un claro ejemplo de dicha gestión sería que el LUM cuenta 
con dos filtros en relación al ingreso de los visitantes, duplicando los esfuerzos realizados. 
A continuación, se presentará un cuadro resumen sintetizando los hallazgos encontrados 
en las distintas variables analizadas en este elemento del marketing mix, con base en la 
calificación del nivel de desempeño aplicada anteriormente. Como puede apreciarse, dos 
variables tienen un desempeño alto, dos un desempeño medio y una, desempeño bajo. Esto 
implica que, en general, el elemento Proceso presenta un desempeño medio, que combinan 
varias fortalezas con algunas debilidades. 
Tabla 12: Valoración de Variables de Procesos según contraste teórico   
Variable Nivel de desempeño 
Presencia del libro de reclamaciones Medio 
Sencillez en el uso de equipos 
audiovisuales 
Medio 
Mantenimiento de equipos audiovisuales 
y objetos exhibidos 
Medio 
Facilidad de ingreso y salida del museo Medio 
Seguridad del edificio Alto 
Elaboración propia 
 
7. Personas 
 
7.1 Descripción de las variables 
Este elemento del marketing mix ha sido analizado a partir de cinco variables: estrategia 
de marketing aplicada a este elemento, capacidad de los trabajadores de atender los 
requerimientos del público, la cortesía con que los tratan, vestimenta del personal y presencia de 
guías dentro del museo.  
A continuación, se presentan los principales hallazgos relacionados con las variables 
vinculadas al elemento Personas, recabados con base en entrevistas al personal del LUM, 
104 
 
observaciones del museo y encuestas aplicadas a los visitantes (ver Tabla 13). En el Anexo EE 
se presentan información estadística detallada sobre estos hallazgos, incluyendo datos 
desagregados de acuerdo con los distintos perfiles sociodemográficos de los visitantes. 
Tabla 13: Resumen de los hallazgos encontrados en Personas 
Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PERSONAS 
Capacidad de los empleados para atender a los requerimientos del público 
Entrevistas 
Los trabajadores reciben autonomía para atender a los requerimientos del 
público. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
El personal atiende 
correctamente los 
requerimientos del 
público 
3.43 3.27 -0.15 
Cortesía en el trato de los trabajadores 
Entrevistas 
Los empleados reciben charlas para interiorizar los valores del LUM y 
atender con adecuación a los visitantes. 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Los trabajadores son 
corteses en el trato a los 
visitantes 
3.59 3.37 -0.21 
Vestimenta de los trabajadores 
Entrevistas 
Los trabajadores del LUM presentan vestimentas para su reconocimiento 
(chalecos y credenciales) 
Observaciones 
Indicador Desempeño Estándar 
Uso de uniforme Sí Sí 
Uso de etiqueta con nombre Sí Sí 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
El uso de vestuario 
uniforme en el personal 
para su reconocimiento 
2.98 3.23 0.25 
Presencia de guías durante la visita del público 
Entrevistas El LUM no presenta guías profesionales para el recorrido de su muestra. 
Continúa 
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Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PERSONAS 
Presencia de guías durante la visita del público 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Presencia de guías 
durante el recorrido de la 
muestra 
3.35 2.76 -0.59 
Elaboración propia 
Nota: Indicador: aspecto medido en las observaciones y/o encuestas. Desempeño: desempeño 
del museo en el indicador indicado. Estándar: estándar establecido en la Guía de Obs. 
Importancia: importancia atribuida por los visitantes a dicho indicador. Valoración: valor 
atribuido por los visitantes a dicho indicador. Diferencia: valoración – importancia. 
 
En cuanto a la variable sobre las estrategias para este elemento, el enfoque del LUM es 
brindar a sus trabajadores orientación sobre los temas del museo, incluyendo una cultura de 
tolerancia e inclusión. El LUM considera a su capital humano como agentes de cambio en la 
sociedad, los cuales contribuyen desde sus puestos al cumplimiento de los objetivos del museo.  
El staff administrativo señala que la capacidad de los trabajadores para atender los 
requerimientos del público es un aspecto importante dentro de su gestión. En el museo se 
impulsa que los trabajadores, al responder los requerimientos del público, puedan ser autónomos 
y tengan el poder de actuar acorde a los valores del museo. Ahora bien, se requiere desarrollar 
procesos de supervisión para verificar si los empleados siguen dichos lineamientos. Las 
encuestas mostraron que esta variable es considerada como importante (puntaje promedio de 
3.43), y que su desempeño es bueno (puntaje promedio de 3.27) (ver Tabla 13).  
La siguiente variable se refiere a la cortesía en el trato de los trabajadores. En ese 
sentido, el staff entrevistado señaló que se han realizado charlas orientadas en inculcar el 
respeto, la tolerancia y el compromiso de los trabajadores con el buen trato a los visitantes. Sin 
embargo, ha habido ocasiones donde el personal no se ha comportado acorde a los valores 
inculcados por el LUM, en torno a ello la encargada de los medios digitales señaló: “sabemos 
que en el pasado cierto personal ha realizado comentarios desatinados a los visitantes, 
comentarios refiriéndose a su preferencia sexual o a su nacionalidad, (...) esos son 
comportamientos que no toleramos y llamamos la atención” (María Paula Núñez, comunicación 
personal, 8 de mayo, 2017). Los practicantes reciben explicaciones más exhaustivas sobre la 
muestra para que puedan responder de forma adecuada y cortés a las consultas del público. En 
las encuestas se encontró que los visitantes consideran muy importante la cortesía del personal 
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(puntaje promedio de 3.59) y valoran su buen desempeño (puntaje promedio de 3.37) (ver Tabla 
13).  
Luego se examinó la variable referida a la vestimenta de los trabajadores. Sobre este 
punto, la especialista de pedagogía mencionó que no poseen una táctica específica. Si bien el 
personal de vigilancia y limpieza se encuentran uniformados, esto es una disposición de la 
empresa con la cual tercerizan el servicio. En el caso de los voluntarios y practicantes, se ha 
establecido que porten chalecos alusivos al LUM junto con un fotocheck con fines de facilitar su 
reconocimiento. Las observaciones corroboraron lo indicado por la entrevistada, encontrando 
que el personal indicado sí hace uso del chaleco y fotocheck aludido; ello cumple con lo 
establecido en el benchmark que indica la necesidad de usar una vestimenta que alude a 
diferenciarlos como colaboradores del museo. Los visitantes consideran importante que los 
empleados tengan uniforme (puntuación promedio de 2.98), y valoran como bueno el 
desempeño del museo al respecto (puntuación promedio de 3.23) (ver Tabla 13). Cabe añadir 
que, en el análisis de las variables sociodemográficas de los visitantes, se encontró una 
asociación entre el nivel socioeconómico y el nivel de importancia atribuida a esta variable, 
pues a mayor NSE, menor fue el puntaje atribuido al nivel importancia; siendo las personas que 
se encuentran en el NSE E quienes le asignaron mayor puntaje a ese nivel (ver Anexo EE). De 
la misma manera, se halló que la edad presenta una asociación con la valoración de la presente 
variable; siendo los adolescentes quienes otorgaron el puntaje mayor. 
La última variable atañe a la presencia de guías durante la visita del público. En las 
entrevistas se mencionó que no hay tácticas definidas al respecto, y que desde la fundación del 
LUM, el recorrido de la muestra estaba previsto sin la presencia de guías. Luego del primer año 
se optó por incorporar practicantes del Área de Pedagogía como guías, pero solo para aquellos 
grupos que lo soliciten con anticipación (e.g. colegios, extranjeros, o familias). Cabe señalar que 
los recorridos con los practicantes duran una hora aproximadamente, es decir, no recorren toda 
la muestra y sólo abarcan un tema específico. Para el staff entrevistado, la ausencia de guías no 
es una limitante, pues el objetivo del LUM es generar una reflexión en cada uno de sus 
visitantes, propósito que podría ser interferido por una interpretación inadecuada. A pesar de 
ello, los encuestados consideran importante la presencia de guías (puntaje promedio de 3.35) 
pero señalan que el desempeño del LUM ha estado por debajo de lo esperado (puntaje promedio 
de 2.76) (ver Tabla 13). Por otro lado, se encontró que el nivel socioeconómico presenta una 
asociación con el nivel de importancia y valoración atribuido a esta variable, pues los visitantes 
del NSE B otorgan mayores puntajes en promedio que los NSE menores (ver Anexo EE).  
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7.2 Contraste teórico y síntesis de los hallazgos 
En primer lugar, las acciones desarrolladas por el LUM fomentan que sus trabajadores 
actúen de manera rápida y adecuada ante lo requerido. Esto concuerda con los planteamientos 
del ICOM (2007), el cual considera importante que los empleados tengan la capacidad para 
atender las peticiones del público con honestidad, respeto y claridad. Sin embargo, pese a que el 
museo propicia este tipo de comportamientos en sus trabajadores, no posee mecanismos 
apropiados de supervisión del cumplimiento de estas prácticas. 
Con relación a la cortesía en el trato, Heumann (1997) resalta cómo los empleados 
suelen reflejar el tratamiento que la propia organización tiene con ellos. En el caso del LUM, el 
museo busca inculcar los valores de respeto, tolerancia y buen trato en sus trabajadores, 
realizando talleres y charlas con ese fin. De esta manera, el LUM actúa acorde a lo expresado en 
la teoría. 
Para el ICOM (2007), también es importante que los museos cuenten con algún 
elemento que permita la rápida identificación del personal dentro de los museos, lo cual puede 
incluir la vestimenta y placas de identificación. El LUM incorpora ese planteamiento mediante 
el uso de chalecos y uniformes.  
Asimismo, Lincotti & Pellegrini (2015) resaltan la importancia de los guías en los 
museos, en especial aquellos con visitantes extranjeros. No obstante, el LUM no ha desarrollado 
este servicio apropiadamente, lo cual contradice la expectativa de los visitantes. 
Para terminar, se presenta la matriz de Importancia-Valoración para el elemento 
Personas sobre la base de cuatro variables principales: capacidad de solucionar los 
requerimientos, cortesía en el trato, vestimenta de los trabajadores y presencia de guías (ver 
Figura 10).  
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Figura 10: Matriz de Importancia-Valoración para Personas (3.16, 3.34) 
Elaboración propia 
 
En cuanto a la primera variable del elemento Personas, capacidad de solucionar los 
requerimientos, esta se encuentra ubicada en el segundo cuadrante (3.37, 3.43), es decir, 
presenta un buen desempeño e importancia por arriba de la media total del elemento Personas, 
por lo que se debe mantener su buen trabajo (ver Figura 10).  No obstante, esta variable presenta 
una diferencia de medias de importancia y valoración significativa, ya que la importancia es 
mayor a la valoración otorgada al desempeño por 0.16 (ver Anexo JJ). Por lo que es prioritario 
que el LUM continúe con la buena gestión de la variable. 
La cortesía en el trato por parte de los trabajadores (3.37, 3.59) y presencia de guías 
(2.76, 3.35) se encuentran ubicadas en el primer cuadrante (ver Figura 10), lo cual implica que 
los esfuerzos del LUM deberían enfocarse en esta variable. Esto ocurre por tener una 
importancia mayor a la media del elemento Personas, y una valoración por debajo de dicha 
importancia, mostrando una diferencia de medias significativas (ver Anexo JJ). 
Con relación a la variable referida a la vestimenta de los trabajadores (3.23, 2.98), esta 
se encuentra dentro del cuarto cuadrante (ver Figura 10), lo cual significa que se está obteniendo 
un rendimiento por encima de la importancia otorgada por el público. Más aún, existe una 
diferencia de medias entre importancia y valoración significativa, ya que la importancia es 
menor de la valoración por 0.25. En ese sentido, se podría estar haciendo un sobre esfuerzo y 
asignando recursos en exceso en su gestión. 
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Finalmente, se presenta un cuadro resumen sintetizando los hallazgos encontrados en las 
distintas variables analizadas en este elemento del marketing mix, en base a los resultados y las 
fuentes teóricas. Los niveles ede desempeño asignados fueron los mismos aplicados en las Ps 
precedentes. En general se aprecia que tres variables tienen un desempeño alto y una un 
desempeño bajo. Esto implica que, en general, el elemento Personas presenta un desempeño 
alto, combinando distintas fortalezas. 
Tabla 14: Valoración de Variables de Personas según contraste teórico 
Variable Nivel de desempeño  
Capacidad de los empleados para 
atender a los requerimientos del público 
Alto 
Cortesía en el trato de los trabajadores Medio 
Vestuario de los trabajadores Medio 
Presencia de guías durante la visita del 
público 
Medio 
Elaboración propia 
  
8. Precio 
 
8.1 Descripción de variables 
Por último, respecto al elemento precio del marketing mix de servicios, se consideró 
como variables el precio de la entrada, los precios del merchandising y las donaciones.  
El cuadro siguiente muestra los principales hallazgos relacionados con las variables 
referidas a precio, usando información proveniente de entrevistas al staff directivo, 
observaciones in situ y encuestas al público visitante (ver Tabla 15). El Anexo FF detalla esta 
información y la detalla por perfiles sociodemográficos. 
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Tabla 15: Resumen de los hallazgos encontrados en Precio 
Hallazgos 
según técnica 
aplicada 
VARIABLES DE PRECIO 
Estrategia de precio 
Entrevistas Tarifa gratuita de ingreso, para ser accesible al público. 
Precio de entrada al museo 
Entrevistas El costo de la entrada al LUM es gratuito. 
Precio de entrada al museo 
Encuestas 
Indicador Importancia Valoración Diferencia 
Precio de entrada al 
museo 
3,29 3,61 0,33 
Precio del merchandising 
Entrevistas 
El MINCUL coloca los precios y recibe los ingresos por la venta de 
souvenirs. 
Recepción de donaciones 
Entrevistas Se descarta la idea, pues ya se recibe el presupuesto del MINCUL. 
Elaboración propia 
Nota: Indicador: aspecto medido en las observaciones y/o encuestas. Desempeño: desempeño 
del museo en el indicador indicado. Estándar: estándar establecido en la Guía de Obs. 
Importancia: importancia atribuida por los visitantes a dicho indicador. Valoración: valor 
atribuido por los visitantes a dicho indicador. Diferencia: valoración – importancia. 
 
Con relación al precio de entrada, las entrevistas señalaron que por ahora debe 
mantenerse gratuito con la finalidad de seguir aumentando el número de visitas y el 
conocimiento del público. Sin embargo, no descartan asignar una tarifa a largo plazo. Cabe 
señalar que los gastos e inversiones del museo se financian a través del presupuesto otorgado 
por el Ministerio de Cultura, por lo que no urge la necesidad de obtener ingresos mediante un 
precio de entrada. Los encuestados señalaron que esta variable es importante (puntaje promedio 
de 3.29) y le asignaron un muy buen desempeño (puntaje promedio de 3.61) (ver Tabla 15). El 
género fue el único factor sociodemográfico asociado con las respuestas de importancia, pues 
las mujeres le otorgaron mayores puntajes en promedio (ver Anexo FF). 
Con relación a los precios del merchandising, la coordinadora de comunicaciones indicó 
la ausencia de tácticas para hacer el merchandising más atractivo en función de su precio. Por el 
contrario, todos los ingresos recibidos por su venta van directamente al Ministerio de Cultura y 
no son transferidos al museo. Como se indicó anteriormente, los artículos se venden en la tienda 
del Ministerio y no en el LUM. Los precios también son asignados por dicha entidad.  
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Finalmente, respecto a las donaciones, se ha descartado la idea de recibirlas por parte 
del público o de instituciones, debido a que hay un presupuesto asignado por el Ministerio de 
Cultura, el cual puede ser aumentado a solicitud del LUM, previa solicitud y negociación. 
 
8.2 Contraste teórico y síntesis de los hallazgos 
De acuerdo con McLean (1997), un precio bajo guarda relación con el objetivo de ganar 
más visitas, ya que llega a más públicos; sin embargo, eso no impide que otros servicios y/o 
productos sí cuenten con un precio distinto. En el caso del LUM, el precio es una variable con 
escaso interés, y el público valora positivamente la presencia de una tarifa gratuita. En cuanto al 
merchandising, Simpson (2008) considera que un museo puede optar por autofinanciarse a 
través de la venta de dichos productos. Al respecto, si bien hay merchandising del museo, se 
trata de una fuente de ingresos sobre la cual tienen limitado poder de decisión y que no 
beneficia a la institución directamente. Así mismo, tampoco hay tácticas referidas a obtener 
donaciones, a pesar de ser una fuente alternativa de financiamiento, tal como indican Frey y 
Steiner (2010). En ese sentido, conviene notar que los museos de memoria latinoamericanos 
como los de Chile y México sí están abiertos a la recepción de donaciones. 
Debido a la existencia de una sola pregunta en el caso de las encuestas, no fue posible 
realizar una matriz para el análisis de las mismas. En todo caso, se observa que, a nivel general, 
la variable referente a precio de entrada al museo viene desempeñándose bien, y es percibida así 
por el público visitante. El precio del merchandising, es determinado por el Ministerio de 
Cultura, siendo esta misma institución la que recibe los ingresos por ventas. En ese sentido, el 
LUM aún no ha gestionado esa variable. Finalmente, debido al presupuesto que asigna esta 
institución al museo, no se permite recibir ningún tipo de donación. 
Finalmente, se presenta un cuadro resumen sintetizando los hallazgos encontrados en las 
distintas variables analizadas en este elemento del marketing mix, sobre la base de los 
resultados y la literatura teórica consultada. Se aplicaron los mismos niveles de desempeño 
previamente considerados. En general se aprecia que una variable tiene un desempeño alto y dos 
tienen un desempeño bajo. Esto implica que, en general, el elemento Precio presenta un 
desempeño medio, que puede ser mejor gestionado. 
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Tabla 16: Valoración de Variables de Precio según contraste teórico 
Variable Nivel de desempeño  
Precio de entrada al museo Alto 
Precio de merchandising Medio 
Donaciones Bajo 
Elaboración propia 
 
Para concluir se realiza un análisis de los siete elementos de la mezcla de marketing, tal 
como se observa en la siguiente matriz general (ver Figura 11): 
Figura 11: Matriz de Importancia-Valoración para las siete Ps (3.31, 3.42) 
Elaboración propia 
 Así, de los siete elementos del marketing mix, los elementos de, Plaza (3.24, 3.42), 
Presencia física (3.35, 3.47), Promoción (3.10, 3.32), Producto (3.37, 3.56), Personas (3.16, 
3.34) y Procesos (3.35, 3.59) necesitan ser mejor gestionados. Esto se debe a que su importancia 
resultó más alta que el desempeño calificado por los visitantes. Cabe resaltar que, de esos 
elementos, Promoción es el que presenta menor valoración para los visitantes en comparación a 
los otros elementos, mientras que Producto fue el mejor valorado en el análisis. Asimismo, el 
elemento Procesos resultó ser el más importante para los visitantes; es decir, la seguridad, 
mantenimiento de equipos, sencillez en el uso de equipos tecnológicos y facilidad de ingreso y 
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salida resultaron ser particularmente relevantes para el público encuestado, mientras que el 
Precio es el elemento menos relevante para el público. Adicionalmente, se observó que el 
elemento Precio está ubicado en el cuarto cuadrante, es decir, parece haber un sobre esfuerzo en 
su gestión, pues presenta una baja importancia y un alto desempeño para el público visitante. 
Cabe destacar que las diferencias de medias entre valoración e importancia de los siete 
elementos son significativas (ver Anexo JJ). Pese a que, en todos los elementos, a excepción de 
precio, la valoración del desempeño es menor a la importancia, son Presencia Física, Producto y 
Procesos, las variables que poseen una valoración mayor a la media total de las Ps, por lo que se 
recomienda continuar con la gestión actual del LUM. En cambio, Promoción, Personas y Plaza 
son los elementos que requieren ser enfocados en la gestión del museo. Por último, el elemento 
Precio es el único que presenta una valoración de desempeño superior a su importancia y a la 
valoración total del Markeitng mix (ver Figura 11), por lo que se recomienda evaluar la forma 
en que se está gestionando este elemento ya que podría haber un sobreesfuerzo y pérdida de 
recursos en la gestión del mismo. 
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CAPÍTULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
1. Conclusiones 
El objetivo principal de la investigación fue conocer la actual gestión de los elementos 
del marketing mix en el LUM. Sobre esa base, se plantearon tres objetivos específicos: a) 
comprender los objetivos y estrategias de marketing aplicados por el LUM, prestando particular 
atención a la gestión del marketing mix; b) determinar la importancia que tiene cada una de las 
siete Ps para los visitantes del LUM; y c) determinar el nivel de satisfacción de dichos visitantes 
a partir de los resultados del IPA. El análisis de los resultados del capítulo previo integró la 
información proveniente de las entrevistas al staff administrativo, las observaciones in situ y las 
encuestas a los visitantes del LUM respecto a la importancia y valoración asignada a las 
distintas variables examinadas. Esto permitió cubrir los tres objetivos indicados tanto a nivel 
general como a nivel específico para cada una de las siete Ps. En ese sentido, a continuación, se 
presentan las conclusiones para cada uno de los elementos del marketing mix analizados, de las 
cuales se desprende la conclusión general y luego de ello se presentan las conclusiones 
alineadas a los objetivos específicos. 
Respecto al elemento Plaza, la falta de señalización externa dificulta que los visitantes 
puedan acceder de manera rápida al local, sea en forma peatonal o vehicular. Esta variable 
termina siendo la principal dificultad del LUM en torno a la accesibilidad al museo, variable que 
debería ser mejor gestionada por los directivos del recinto. Asimismo, pese a que el LUM 
cuenta con una cantidad apropiada de estacionamientos, tanto para autos como para bicicletas, 
el difícil acceso al lugar en conjunto a la poca señalización externa, reducen la efectividad de 
dicha variable, dado que el problema no es la cantidad de estacionamientos, sino por donde 
ingresar a ellos. Por otro lado, un aspecto positivo en torno a este elemento es que el adecuado 
desempeño que el LUM ha mostrado en la realización de muestras itinerantes en el interior del 
país, táctica que debería ser también priorizada dado el propósito inclusivo del LUM.  
Con relación al elemento de Presencia física, el museo ha venido trabajando 
adecuadamente en la infraestructura y distribución de los espacios, el recorrido establecido, la 
luminosidad y el  uso de colores vivos. Estas variables en conjunto contribuyen a optimizar la 
experiencia de los visitantes en la muestra, obteniendo un orden cronológico, vistoso y fácil de 
recorrer. En esa línea, las instalaciones tienen un diseño moderno y habilitado para el 
desplazamiento de personas con discapacidad, siendo aspectos bastante apreciados por los 
visitantes. No obstante, el LUM carece de señalética interna de orientación, de modo que 
muchos visitantes no pueden orientarse apropiadamente dentro de las instalaciones del museo. 
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La inexistencia de este tipo de señalética conlleva a que el hilo conductor que el guion trata de 
exponer se rompa en ciertos momentos, existiendo distorsiones en el orden  que se sigue la 
muestra, o hasta pasando por desapercibido ciertos espacios del LUM; siendo este un aspecto de 
alta importancia.  
En cuanto al elemento de Promoción, el LUM dirige sus esfuerzos en gran medida hacia 
el manejo de las redes sociales, lo cual concuerda con la relevancia asignada por los visitantes. 
Asimismo, se aprecia el esfuerzo del LUM por posicionar su nombre y logotipo en la mente de 
su público, el cual combina colores distintivos del museo, como una representación de la 
identidad que el LUM busca transmitir. Finalmente, el museo puede mejorar sus tácticas de 
entrega de merchandising, ya que contribuye a la promoción del museo pese a que es una 
actividad que tiene baja prioridad para los visitantes. En torno a ello, se concibe que el LUM 
podría darle una mirada distinta al uso de esta variable, y no llevarla a cabo como un medio 
realizado esporádicamente para la atracción del público a la muestra, sino como un elemento de 
recordación o representación que los visitantes puedan adquirir al estar en el LUM. 
 Respecto al elemento Producto, se concluye que respecto de la muestra permanente 
como producto central, el LUM ha optado por utilizar herramientas tecnológicas que lo 
acerquen más a su público, generando una mayor interacción con ellos. Esto guarda relación con 
la alta importancia atribuida por los visitantes a los objetos exhibidos y al mantenimiento de los 
equipos audiovisuales. Así mismo, los visitantes consideran importante la adecuada descripción 
de los objetos y videos, incluyendo versiones en otros idiomas, aspectos a los cuales debería 
prestar atención el museo.  El LUM también realiza diversas actividades adicionales que 
complementan la muestra y que están enfocadas en distintos públicos. Si bien todo esto le 
permite acercarse más a los visitantes, aún se debe trabajar en mejorar la atractivitad y 
accesibilidad hacia las exhibiciones. 
Con relación al elemento Procesos, se requieren esfuerzos importantes para el 
apropiado mantenimiento de los equipos y objetos exhibidos, encontrándose equipos que 
eventualmente dejan de funcionar o elementos de la muestra que no están en estado totalmente 
óptimo como los viniles que se despegan con el tiempo. Pese a que en las entrevistas se indicó 
que se realizan rondas diarias para detectar estos problemas, en las observaciones se obtuvo lo 
contrario; siendo un elemento que debe ser reforzado. De igual forma se observa que el LUM 
garantiza la seguridad de sus instalaciones, aspecto que está siendo valorado positivamente por 
el público. En torno al registro de quejas, si bien los visitantes pueden registrarlas de manera 
online, estas no son accesibles directamente al museo, dificultando el aprovechamiento de esa 
información para iniciar las mejoras oportunas. Así mismo, el museo tiene procedimientos 
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confusos para el ingreso y salida de los visitantes, los cuales carecen de un apropiado monitoreo 
y podrían atraer eventuales molestias cuando el flujo de visitantes sea mayor al actual. 
En cuanto al elemento Personas, el LUM muestra avances importantes en cuanto a la 
atención de requerimientos de los clientes por parte del personal, pese a que no cuenta con 
mecanismos apropiados para monitorear dicha atención. Los visitantes valoran también la 
cortesía del personal, lo cual refleja la preocupación del museo de capacitar al personal en los 
valores de respeto, tolerancia y buen trato hacia el público. El museo también muestra interés 
por facilitar la identificación de sus colaboradores mediante determinado tipo de vestimenta. En 
cambio, el museo debería priorizar un servicio apropiado de guías acorde con las demandas de 
los visitantes. 
El elemento Precio es el que tiene menor importancia para el público, pese a lo cual 
refleja el mejor desempeño debido a la tarifa gratuita. A pesar de su limitado financiamiento, y 
su dependencia del pliego presupuestario del Ministerio de Cultura, el LUM no desarrolla 
tácticas para recibir donaciones ni obtener ingresos propios por merchandising. Esto presenta 
una oportunidad futura para el museo. 
En suma, el LUM debería concentrar sus esfuerzos en diversas variables de la mezcla de 
marketing, particularmente aquellas referidas a la accesibilidad al museo, la señalética interna, 
el desarrollo de actividades adicionales, el establecimiento de relaciones públicas con sus 
interesados, el mantenimiento de los equipos y de las exhibiciones y la presencia de guías 
capacitados.  
Con respecto a la primera hipótesis específica, que señala que el LUM no plantea 
estrategias definidas en torno a los elementos del marketing mix; se observa que, si bien el LUM 
cuenta con estrategias que abordan ciertos aspectos del mix, no tiene estrategias integradas que 
aborden apropiadamente los siete elementos. En ese sentido, dado que las estrategias definidas 
actualmente por el LUM se llevan a cabo de manera ocasional y reactiva, careciendo de un plan 
estratégico de gestión, existe evidencia para confirmar la hipótesis antes mencionada.  
La segunda hipótesis específica establece que los elementos con mayor cumplimiento, 
de acuerdo a lo planteado en las observaciones, son Presencia Física, Producto, Procesos y 
Personas, a su vez, se indica que Plaza y Promoción presentan incumplimiento. Al respecto, se 
constató que el elemento Plaza cumple en su mayoría con el benchmark establecido, aunque 
hay dos variables en las que eso no ocurre (accesibilidad y visibilidad de señales externas), por 
lo que se les debería prestar mayor atención pues son las más importantes en dicho elemento.  
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El elemento Presencia física cumple con los benchmarks definidos por el PMMP. El 
elemento Producto tuvo una variable con desempeño subestándar: descripción de las piezas 
exhibidas en otro idioma. 
El elemento Promoción, al igual que Presencia física, cumple con los benchmarks 
definidos, evidenciando una buena gestión de dicho elemento.  
Finalmente, los elementos Procesos y Personas también evidenciaron un desepeño 
acorde con los estándares planteados por el PMMP. 
Todo esto sugiere la imposibilidad de confirmar plenamente la segunda hipótesis 
específica 2, dado que los elementos Promoción y Plaza sí cumplieron con los benchmarks 
establecidos. Asimismo, los elementos Presencia Física, Producto, Procesos y Personas se 
mantuvieron acorde a lo planteado en la hipótesis en referencia, obteniendo un buen desempeño.  
Por último, la tercera hipótesis específica plantea que los elementos con mayor brecha 
negativa en el IPA son Plaza, Presencia Física, Promoción y Procesos. Al respecto, se encontró 
que de los siete elementos que contempla el marketing mix de servicios, Plaza, Promoción y 
Personas son los elementos que poseen una mayor brecha, estando por debajo en ambas escalas 
frente al resultado total del Marketing Mix en el LUM. Mientras que Producto y Procesos 
resultaron ser los elementos más valorados e importantes para los visitantes del LUM. En 
cuanto Precio, pese a ser el elemento con mejor desempeño por parte del museo, es también el 
que menor importancia le atribuye el público. En ese sentido, no hay evidencia suficiente para 
confirmar la hipótesis tres. 
 
2. Recomendaciones  
El cuarto objetivo específico de la investigación se refiere a la formulación de 
recomendaciones para mejorar la gestión del marketing mix del museo. Seguidamente se 
presentan dichas recomendaciones, tomando en cuenta las conclusiones antes presentadas.  
A nivel general, se recomienda priorizar la elaboración de un plan que contenga las 
estrategias a aplicar durante un periodo determinado, incluyendo las herramientas de 
planificación, ejecución y control apropiadas para dicho fin. Siguiendo las sugerencias de ICOM 
& UNESCO (2007), el plan estratégico del museo debería incorporar los elementos del 
marketing mix. Los objetivos planteados debieran ser específicos, medibles, alcanzables, 
realistas y temporalmente delimitados. Seguidamente se proponen sugerencias para cada una de 
las siete Ps estudiadas. 
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 Con respecto al elemento Plaza, debido a que el LUM presenta una mala gestión en las 
variables relacionadas a accesibilidad del lugar y señales direccionales, se recomienda 
desarrollar un croquis virtual didáctico que enseñe cómo llegar al LUM de forma rápida, 
tomando como referencia a aplicativos como Tu ruta, que no solo menciona cómo llegar sino 
también que servicio de transporte se puede tomar. Este croquis sería promocionado a través de 
su página web y redes sociales, medios en los cuales el museo tiene una fuerte presencia. Esto 
no tendría la limitación relacionada con los permisos con la municipalidad para el 
establecimiento de señales externas. De igual forma, se recomienda que el LUM gestione 
convenios con ciertas universidades de la capital para que desplieguen muestras itinerantes 
dentro de sus instalaciones; de esta manera, se tendía un mayor alcance a esta parte del público 
objetivo y se daría a conocer en mayor medida su propuesta de valor. 
En cuanto al elemento de Presencia Física, se sugiere prestar mayor atención a la 
señalización interna. Para ello, se recomienda implementar un mapa de ubicación en cada piso 
del recinto, con la finalidad de que el visitante pueda conocer en qué ambiente se encuentra. 
Arias (s/f) indica que estos planos evitan que el visitante se sienta perdido dentro del museo y 
saque un mayor provecho en el recorrido de las salas. En esa línea, el LUM debería crear un 
journey map que oriente al usuario en su visita (Hoffman & Bateson, 2002). El mismo, consiste 
en un mapa y/o diagrama de los pasos que debe realizar el visitante para completar su 
experiencia.  
A nivel de la Promoción, es recomendable aumentar la actividad en las redes sociales a 
través de diversas activaciones y/o concursos cuyos premios consistan en merchandising del 
museo o entradas especiales para ciertos eventos. La presencia de personas reconocidas en la 
industria también podría dinamizar estos recursos virtuales. Al respecto, Miquela (2012) señala 
que en el contexto Web 2.0 en el que los museos se encuentran actualmente, es de suma 
importancia interactuar con el público y ermitir su participación activa. Además, se podría 
incluir “La columna cultural”, un espacio virtual (dentro de su página web y redes sociales), 
donde publiquen artículos relacionados a los temas que aborda el LUM. Los redactores del 
espacio mencionado, pueden conseguirse a través de conexiones realizadas por el área de 
comunicaciones del LUM, sin resultar en un gasto significativo el llevarlo a cabo.  Por otro 
lado, debido a la dificultad de aceso a la ubicación del LUM, se propone establecer alianzas con 
empresas de transporte público para crear rutas orientadas al LUM. En ese sentido, los buses 
que pasen cerca del museo podrían tener afiches promocionales, y por su parte el museo podría 
publicar en sus redes sociales cuáles son estas líneas de buses, generando una relación ganar-
ganar. Por último, se recomienda establecer relaciones con universidades para el desarrollo de 
eventos culturales que movilicen a alumnos inscritos a visitas guiadas al LUM. Cabe recalcar 
119 
 
que la movilidad no tiene por qué ser un costo extra para el museo, dado que se pueden realizar 
alianzas para que la universidad proporcione sus vehículos de transporte o gestionar convenios 
para que empresas de transportes puedan colaborar con este proyecto, promocionando sus rutas 
como medios de acceso al museo. 
En cuanto al elemento Producto, se recomienda incorporar descripciones en inglés a lo 
largo de la muestra. De acuerdo a Museums & Galleries of NSW (2017), dichas descripciones 
deben tener un lenguaje claro, conciso e integral, de forma que sea comprendido por toda su 
audiencia. La información básica puede abrir acceso a nuevos públicos. Se recomienda también 
aumentar la diversidad de actividades adicionales, en especial aquellas destinadas al público 
adolescente y joven, que son los grupos con mayor asistencia. Para ello, se pueden implementar 
cursos educativos con temáticas de tolerancia e inclusión, así como concursos en los que los 
visitantes puedan expresar de manera artística dichos temas. Estos concursos tuvieron una 
amplia aceptación por parte del público del Museo de la Memoria de Chile (2012). Asimismo, 
para mejorar la accesibilidad a dichas actividades, se sugiere consultar previamente la 
disponibilidad de tiempo de los potenciales visitantes. Ello puede realizarse a través de 
encuestas en las distintas redes sociales que el museo maneja, de forma que también se genere 
una mayor interacción con los usuarios.  
En cuanto al elemento Procesos, se sugiere crear un buzón de sugerencias donde los 
visitantes puedan dejar sus quejas y comentarios, de modo que el museo pueda aprovechar el 
feedback correspondiente para promover una mejora continua del servicio. Esta herramienta de 
bajo costo es de gran ayuda pues, como señala Fernández (2004), los clientes son los auditores 
externos del proceso del servicio. Los buzones podrían ubicarse en espacios de tránsito y 
esparcimiento, incluyendo la recepción, en la zona de descanso del segundo piso y en la 
explanada del tercer piso.  
Con relación al elemento Personas, sería apropiado realizar charlas internas a los 
practicantes y/o voluntarios del museo que en ocasiones funcionan de cómo guías del museo, 
tanto para brindarles el conocimiento necesario como para fomentar su compromiso con la 
institución. Por otro lado, el LUM debería considerar la posibilidad de contar con guías 
permanentes, con conocimiento de otros idiomas (en especial el quechua y el inglés), a fin de 
fomentar el carácter inclusivo del museo. Por otro lado, es recomendable monitorear la atención 
del personal a los clientes, utilizando técnicas de bajo costo como la del cliente oculto. Cuéllar 
(2009), en su guía para la evaluación de la calidad de servicios públicos, expresa que este tipo 
de herramientas permite realizar un análisis completo del museo desde la óptica del visitante. 
Algunos aspectos a evaluar podrían ser los siguientes: actividades externas del museo, controles 
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de seguridad, interacción con el personal, servicios complementarios (e.g. máquinas 
dispensadoras, servicios higiénicos y/o tiendas) y verificación del cuidado del mobiliario.  
Finalmente, respecto al elemento de Precio, se recomienda continuar con la política de 
tarifa gratuita, a fin de incrementar el número de visitas al museo y alentar la asistencia de 
nuevos grupos, incluyendo aquellos con bajos recursos (Cowell, 2007). En cambio, sería útil 
desarrollar tácticas más claras sobre el merchandising, incluyendo la apertura de una tienda del 
museo y un adecuado costeo y asignación de precios asequibles a los productos 
correspondientes. Esto permite que los visitantes puedan obtener un recuerdo tras su visita. 
Miquela (2012) señala la importancia de esto, pues además de generar un ingreso para el museo, 
contribuye a difundir su temática.  
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ANEXOS 
ANEXO A: Elementos y variables del marketing mix definidas por 
autores 
Elemento Variable Autor 
7 Ps definidas por Booms & Bitner (1981) 
Plaza 
 
Accesibilidad a la ubicación del sitio 
Northern Ireland Museums 
Council (2009) 
Visibilidad de señales direccionales Amenta (2010) 
Exhibiciones itinerantes Amenta (2010) 
Recorrido virtual Blattberg & Broderick (1991) 
Estacionamientos 
Rodgers (2001) 
Mavragani & Tsiotsou (2011) 
Frecuencia de días y horarios de atención a los 
visitantes 
Northern Ireland Museums 
Council (2009) 
Amenta (2010) 
Presencia 
Física 
Distribución de los ambientes Lovelock & Wirtz (2015) 
Presencia de señalización interna Lovelock & Wirtz (2015) 
Limpieza de los ambientes Hernández (2015) 
Disponibilidad de zonas de descanso Muala (2012) 
Aromatización Lovelock & Wirtz (2015) 
Luminosidad Lovelock & Wirtz (2015) 
Nivel de temperatura Lovelock & Wirtz (2015) 
Concentración del ruido Lovelock & Wirtz (2015) 
Colores de la muestra Lovelock & Wirtz (2015) 
Infraestructura del espacio Lovelock & Wirtz (2015) 
Diseño del edificio Lovelock & Wirtz (2015) 
Recorrido del espacio Lovelock & Wirtz (2015) 
 
 
 
 
 
 
 
Promoción 
 
 
 
 
 
 
Entrega de souvenirs 
Lovelock & Wirtz (2015) 
Heròux & Church (2014)  
Uso de redes sociales Gibello (2015) 
Página Web 
Lovelock & Wirtz (2015)  
Northern Ireland Museums 
Council (2009)  
Atractividad del nombre y logotipo del museo 
Amenta (2010) 
Gibello (2015) 
Entrega de folletos informativos-flyers 
Amenta (2010) 
Northern Ireland Museums 
Council (2009)  
Relaciones públicas Gibello (2015) 
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Promoción 
Variable Autor 
Envío de mailing Amenta (2010) 
Lovelock & Wirtz (2015) 
 Northern Ireland Museums 
Council (2009)  
Producto 
Generación de reflexión Gibello (2015) 
Atractividad de actividades adicionales 
Blattberg & Broderick (1991) 
Northern Ireland Museums 
Council (2009)  
Accesibilidad a actividades adicionales 
Blattberg & Broderick (1991) 
Northern Ireland Museums 
Council (2009)  
Descripción de objetos y videos exhibidos 
Museums & Galleries of NSW 
(2017) 
Descripción de piezas en otro idioma 
Museums & Galleries of NSW 
(2017) 
Procesos 
Presencia del libro de reclamaciones Lovelock & Wirtz (2015) 
Sencillez en el uso de equipos audiovisuales Lovelock & Wirtz (2015) 
Mantenimiento de equipos audiovisuales y objetos 
exhibidos Magrath (1986) 
Facilidad de ingreso y salida del museo Lovelock & Wirtz (2015) 
Seguridad del edificio Lovelock & Wirtz (2015) 
Personas 
Capacidad de los empleados para atender a los 
requerimientos del público Lovelock & Wirtz (2015) 
Cortesía en el trato de los trabajadores Lovelock & Wirtz (2015) 
Vestuario de los trabajadores Lovelock & Wirtz (2015) 
Presencia de guías durante la visita del público 
Lovelock & Wirtz (2015)  
Northern Ireland Museums 
Council (2009)  
Precio 
Precio de entrada al museo 
Amenta (2010) 
Blattberg & Broderick (1991) 
Northern Ireland Museums 
Council (2009)  
Precio de merchandising 
Northern Ireland Museums 
Council (2009) 
Donaciones Quintana (s/f) 
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ANEXO B: Guía de Buenas Prácticas en el Marketing Mix de Museos 
 
PLAZA 
Centro de Memoria, Paz y Reconciliación, Colombia:  
El Memomóvil: Construyendo la Memoria para que los sueños vuelvan, es una estructura rodante 
que tiene como fin ser un vocero que prodiga la paz en los espacios públicos. 
El proyecto itinerante consistió en ser un espacio donde todas las voces se unieran y puedan 
encontrarse en seis partes distintas de Bogotá, desde plazas hasta aeropuertos, de esta manera 
poder ser escuchada por todos, poniendo en marcha iniciativas de cambio y paz, a través de 
charlas, música puesta en escena y proyección de videos. 
Museo de Arte Contemporáneo de Bogotá:  
Dicho espacio se concentró en dos grandes componentes, el fortalecimiento del espacio museal y 
las condiciones de acceso al museo. Para lograr ello, el museo realizó distintas actividades 
concretas, tales como: 
 Señalética para población con discapacidad visual y auditiva. 
 Sistema de audio descripción para personas con discapacidad visual. 
 Videos en lenguaje de señas para población con discapacidad física. 
 Exclusión de barreras e impedimento físico para la población con discapacidad física 
PRESENCIA FÍSICA 
Museo Memoria y Tolerancia, México: 
El MYT cuenta con espacios que contribuyen a la comodidad y satisfacción de sus visitantes, entre 
ellos un lobby, cuya capacidad es de 300 personas, cafeterías, restaurante, biblioteca y una tienda 
tanto física como virtual, personalizada con objetos que realzan el mensaje de derechos e igualdad 
que trata de inculcar el museo. 
De esta manera el museo cuenta con todos los espacios que en coalición con el diseño de la 
muestra, son necesarios por su nivel de incidencia en la comodidad de los visitantes, rasgo que no 
todos los museos cumplen con instalar dentro de sus instalaciones. 
                      Continúa
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PRESENCIA FÍSICA 
Museo Memoria y Tolerancia, México:  
A través de la agencia de publicidad Ogilvy México, el MyT buscó iniciar una campaña 
interactiva con los seguidores del museo en busca de liderar una campaña contra la discriminación 
en México. 
Dicha campaña consistió en usar la red social Twitter como una plataforma que midiera el nivel de 
discriminación que se reflejaba en las publicaciones y así poder trasladarla a balas de pintura roja 
que mostraran los resultados obtenidos. 
Una bola de pintura roja representaría la publicación de veinte tweets con palabras 
discriminatorias en México. En menos de un día, el hashtag #Tweetbalas ya había alcanzado más 
de 2,000 publicaciones y alcanzado a más de 11 millones de personas; merecedora así de diversos 
premios. 
PROMOCIÓN 
Museo de la Memoria y los Derechos Humanos, Colombia: 
El Concurso Nacional de Microdocumentales es un ejemplo de buena práctica realizado por el 
Museo de la Memoria y los Derechos Humanos de Colombia. Dicha actividad es un trabajo que 
interactúa de manera significativa con los colombianos, cuya finalidad es motivar a las nuevas 
generaciones a indagar, investigar y reflexionar en torno a la memoria.  
Esta actividad ha tenido tres ediciones, donde el público inscrito tiene que producir documentales 
con los temas que aborda el museo desde la perspectiva disciplinaria que desean. Asimismo, se 
busca lograr un vínculo con el público que asiste al museo, buscando la participación activa de los 
mismos no solo concursando sino también eligiendo al mejor microdocumental. 
PRODUCTO 
Memorial de Resistência de Sao Paulo, Brasil : 
“Acción Educativa”, dicho programa complementa la muestra permanente del museo llevando a 
cabo actividades elaboradas en función de cada tipo de público. Por un lado se tienen las visitas 
educativas diseñadas para estudiantes como la entrega de material pedagógico, realización de 
actividades lúdicas y adaptación de libros infantiles que contribuyan al mejor entendimiento de los 
problemas sociales. 
Por otro lado, se tienen las actividades diseñadas para universitarios y adultos; las cuales están 
compuestas por conversaciones con ex presos políticos que se resistieron a la dictadura y fueron 
injustamente encarcelados. Dichas experiencias llevan consigo un mensaje de lucha y son 
programadas según la demanda percibida.  
         Continúa 
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PRODUCTO 
Museo Memoria y Tolerancia, México: 
El Museo de Memoria y Tolerancia de México (MyT) cuenta como parte de su oferta museística, 
un espacio exclusivo para los niños, en el cual también se promueven tópicos de tolerancia y 
respeto. Esta sala, conocida como Panwapa, contiene un programa creativo que está diseñado para 
público de entre 4 y 12 años de edad (MyT, s/p). El éxito de este ambiente radica en la 
diferenciación y exclusividad que se les brinda a los niños de distintas edades, de acuerdo a sus 
grados escolares. Por otro lado, se brindan actividades gratuitas en el Centro Educativo del mismo, 
destinados al público en general y se les brinda una constancia de modo digital.  
PROCESOS 
Museo de la Memoria y los Derechos Humanos (MMDH), Chile: 
Una buena práctica dentro del proceso de cuidado de las piezas presentadas en el MMDH es la 
incorporación de un Laboratorio de Conservación y Restauración de todas las piezas tanto 
exhibidas como las que se encuentran en su depósito, y que forman parte de su patrimonio 
cultural. Dentro de dicho laboratorio se busca mantener un cuidado estricto de las piezas, contando 
con instrumentos especializados que midan los efectos de la luminosidad, temperatura y humedad 
que puedan afectar la naturaleza de los objetos y documentos presentados. De esta manera, el 
laboratorio busca estar en la capacidad máxima para poder ser un aporte al rescate y preservación 
del patrimonio histórico. 
Museo de la Palabra y la Imagen (MUPI): Tejiendo la Memoria, El Salvador: 
El MUPI de El Salvador con sus más de veinte años de existencia se ha convertido en un referente 
en el cuidado y rescate de archivos audiovisuales que guarda en sus cintas la historia política del 
gobierno salvadoreño.  
A través de su filmoteca y videoteca, el MUPI conserva dichas cintas en condiciones de control de 
temperatura y humedad para su correcta preservación; digitalizando parte de dicho material y 
colocándolo en línea para el acceso del público. De esta manera sus procesos de rescate de 
archivos audiovisuales han sido reconocidos por entidades extranjeras siendo escogido para 
representar a su país en el Primer Encuentro de Memoria Audiovisual realizado en Guatemala.     
PERSONAS 
Museo de la Memoria y los Derechos Humanos (MMDH), Chile: 
Uno de los objetivos principales del MMDH es promover la reflexión académica, la educación y la 
discusión pública e incentivar el conocimiento y la investigación en memoria y derechos humanos; 
de ahí se desprende el desarrollo de esta línea de trabajo que incorpora a los nuevos profesionales 
que se capacitan en diversas disciplinas como las comunicaciones, el diseño gráfico, el soporte 
computacional, la administración y las finanzas, la educación en derechos humanos y memoria; 
entre otras. Desde su apertura el museo recibió más de 100 estudiantes chilenos y extranjeros en su 
programa de prácticas profesionales y pasantías, que recibieron este tipo de capacitaciones 
integrales. 
                      Cotinúa 
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PERSONAS 
Centro de Derechos Humanos: Fray Bartolomé de las Casas, México: 
Dentro de los equipos de trabajo del Frayba existe uno destinado al ámbito solidario, teniendo 
como responsabilidad llevar a cabo el programa “Brigadas Civiles de Observación”.  
Las personas que forman parte de dicho programa monitorean los campamentos civiles 
establecidos en Chiapas mediante instrumentos de documentación, acompañamiento y observación 
sistemática. A su vez, dicha práctica promueve y refuerza la inclusión de personas civiles como 
voluntarios, así como la vinculación con organizaciones, comités y plataformas que contribuyan a 
la difusión de paz en Chiapas. 
PRECIO 
Museo Memoria y Tolerancia, México: 
En el caso del MyT (s/p), se indican dos tipos de entrada a nivel general, una guiada y la otra, a 
través de audioguía. La entrada general tiene un precio de 75 pesos de manera libre, contando 
también con descuentos para estudiantes, profesores y adultos. Asimismo, también se diferencian 
precios para las entradas al espacio exclusivo para niños, tal es el caso de Panwapa. 
De igual forma, el MyT ha logrado diseñar un buen plan de pagos, diferenciados según las 
actividades a donde van a acudir, transporte, refrigerio y almuerzo. Los distintos servicios 
permiten otorgar distintas opciones a pagar por el cliente. Estos precios pueden ir de 60 a 200 
pesos como máximo, este incluye transporte, lonchera, bebida y dos talleres del recinto. 
MALI (Museo de Arte de Lima), Perú: 
El PAM (Programa Amigos del MALI) busca acercar el mundo del arte a la comunidad, 
involucrando a sus miembros con los diferentes eventos y actividades del museo y, al mismo 
tiempo, contribuye a financiar los proyectos del MALI. Lo que se obtiene en estas actividades, es 
invertido en mejoras de la propia institución, tales como: conservación, restauración de la 
colección permanente, equipamiento de aulas y talleres de educación, entre otros. 
En la actualidad, se cuenta con aproximadamente 600 miembros que contribuyen con un apoyo 
económico a cambio de beneficios en el museo, obteniendo así una membresía anual del mismo. 
 Membresía Individual            S/. 360 
 Membresía Dual                     S/. 450 
 Membresía Familiar               S/. 540 
 Membresía Promotor             S/. 12,000 
 Membresía Patrocinador        S/. 3,000 
 Membrecía Protector              S/. 6,000 
 Membresía Círculo                 S/. 12,000 
Elaboración propia 
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ANEXO C: Tipología de museos por naturaleza de colecciones 
 
Tipología de museos Definición 
Arte 
Museos con enfoque en las bellas artes; pinturas, esculturas, 
grabados, artesanía y fotografía. 
Historia Nnatural 
Museos cuyas exhibiciones hacen incapié en investigaciones en 
temas antropológicos, etnográficos y educativos. Sus 
instalaciones son percibidas como pintorescas, anticuadas pero 
duraderas. 
Etnografía y Folklore 
Museos que buscan consolidar nexos entre las comunidades, 
exhibiendo objetos, obras de arte y símbolos que refuerzan sus 
identidades culturales. 
Históricos 
Museos que representen el patrimonio de una comunidad pero 
también los rasgos singulares de los grupos étnicos y culturales. 
Ciencias y Técnicas 
Museos orientados más hacia los procesos, que hacia los objetos. 
Sirven de apoyo a los centros de formación para aumentar las 
aptitudes y capacidades de los jóvenes. 
Ciencias Sociales 
Museos que brindan servicios de ayuda a las poblaciones más 
vulnerables, tanto de la comunidad como de las organizaciones no 
gubernamentales. 
Comercio y de 
Comunicaciones 
Museos que se dedican a presentar muestras sobre las actividades 
económicas y mercantiles de un ámbito y pueblo en específico.  
Agricultura y productos del 
suelo 
Más conocidos como Ecomuseos, son aquellos que son 
instaurados mediante pactos con la comunidad. Es la preservación 
y valoración del patrimonio de una comunidad en específico. 
 Adaptado de: ICOM (s/f b) y Kotler (2008, pp. 43-51) 
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ANEXO D: Visitantes Nacionales y Extranjeros a Museos - Según Tipo 
de Público 2016 
Grupos de Edad Extranjero % Nacional % Total % 
Niños/Escolares 8,005 2.09% 47,713 39.61% 455,718 30.11% 
Estudiantes 29,022 7.57% 202,446 17.91% 231,468 15.29% 
Adultos 339,969 88.66% 460,606 40.75% 800,575 52.89% 
Adultos 
mayores 
6,454 1.68% 19,140 1.69% 25,594 1.69% 
Militares 0 0% 406 0.04% 406 0.03% 
TOTAL 383,450 100% 1,130,311 100% 1,513,761 100% 
Adaptado de: Infocultura (s/f) 
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ANEXO E: Número de visitantes a los museos más concurridos en el 
2016  
Museos 
Total de 
Visitas 
Museo Tumbas Reales de Sipán 184,717 
Museo Nacional de Arqueología, 
Antropología e Historia del Perú 
162,271 
Museo de Sitio de Pachacamác 153,117 
Museo Histórico Regional del Cusco 131,435 
Museo de Sitio Pucllana 116,754 
Museo Arqueológico y Etnográfico del 
Conjunto Monumental Belén 
98,811 
Museo Lítico de Pukara 64,225 
Museo de Sito Wari 63,024 
Museo de Sitio Tucúme 55,869 
Museo de Sitio Huaca Rajada – Sipán 46,854 
Adaptado de: Portal Infocultura (s/f) 
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ANEXO F: Fórmula utilizada para el cálculo de muestra 
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ANEXO G: Detalles del muestreo de las encuentras realizadas 
Elaboración propia 
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ANEXO H: Matriz de consistencia  
Capítulo Objetivo general 
Capítulo 1: 
Planteamiento de 
la investigación 
Conocer la forma en que el LUM gestiona cada uno de los elementos del marketing mix 
Capítulos 
Objetivos 
Específicos 
Hipótesis Elementos Variables Conclusiones  Metodología 
Capitulo 2: 
Estado de Arte y 
Marco Teórico 
  
  
Museos, Museos de memoria, Marketing de servicios (Plaza, Presencia física, 
Promoción, Producto, Procesos, Personas y Precio), PMMP, IPA y Buenas 
practicas del marketing mix 
  
  
  
  
Fuentes teóricas 
Capítulo 3:  
Marco 
Contextual  
  
  
Violación de los derechos Humanos, El periodo de violencia en el Perú y 
Promoción de una cultura de paz. Aspectos museográficos, Régimen legal del 
patrimonio cultural en Perú y Perfil de visitantes a los museos. 
  Fuentes teóricas 
Capítulo 4: 
Metodología 
Comprender las 
objetivos y 
estrategias de 
marketing 
aplicados por el 
LUM, prestando 
particular atención 
a la gestión del 
marketing mix. 
Dentro de  su gestión 
museística, el LUM no plantea 
estrategias definidas en torno a 
los siete elementos del 
marketing mix de servicios 
Plaza (1) 
Estrategias de marketing aplicadas a Plaza,  Accesibilidad del sitio, Visibilidad 
de señales direccionales, Exhibiciones itinerantes, Recorrido virtual, 
Estacionamientos, Días de atención y Horario de atención. 
EL LUM no cuenta con 
estrategias de marketing mix 
desarrolladas. No obstante 
cuenta con estrategias 
básicas en las Ps de 
Promoción, Producto, 
Procesos y Precio. 
Modelo PMMP: 
"Performance of 
Museum as a 
Marketing 
Product" y 
Entrevistas con 
trabajadores del 
LUM y 
Variables 
encontradas en 
el Marco 
Teórico 
Presencia 
Física (2) 
Estrategias de marketing aplicadas a Presencia Física, Distribución de los 
ambientes, Presencia de Señalética interna, Limpieza de los ambientes, 
Disponibilidad de zonas de descanso, Aromatización del museo, Luminosidad 
del museo, Nivel de temperatura, Concentración del ruído, Colores de la 
muestra, Infraestructura del espacio, Diseño del edificio y Recorrido del espacio. 
Promoción (3) 
Estrategias de marketing aplicadas a Promoción, Entrega de souvenirs, Uso de 
redes sociales, Página Web, Atractividad del nombre y logotipo del museo, 
Entrega de folletos informativos, Relaciones públicas y Envío de mailing. 
Producto (4) 
Estrategias de marketing aplicadas a Producto, Generación de reflexión (servicio 
básico), Atractividad de actividades adicionales, Accesibilidad a actividades 
adicionales, Descripción de objetos y videos exhibidos y Descripción de piezas 
en otro idioma. 
Procesos (5) 
Estrategias de marketing aplicadas a Procesos, Presencia de libro de 
reclamaciones, Sencillez en el uso de equipos audiovisuales, Mantenimiento de 
equipos audiovisuales y objetos  exhibidos, Facilidad de ingreso y salida del 
museo y Seguridad del edificio 
Personas (6) 
Estrategias de marketing aplicadas a Personas, Capacidad de solucionar los 
requerimientos, Cortesía en el trato de los trabajadores, Vestimenta de los 
trabajadores y Presencia de guías durante la visita del público. 
Precio (7) Estrategias de marketing aplicadas a Precio y Precio de entrada al museo. 
Continúa 
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Capítulos 
Objetivos 
Específicos 
Hipótesis Elementos Variables Conclusiones  Metodología 
Capítulo 5: 
Hallazgos y 
Resultados 
Determinar la 
importancia que 
tiene la 
composición de 
cada una de las 
siete Ps para los 
visitantes del LUM. 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
Los elementos de la mezcla de 
marketing que cumplen o 
están por encima del 
benchmark planteado en las 
observaciones son presencia 
física, producto, procesos y 
personas; mientras que las que 
se encuentran por debajo del 
benchmark establecido son 
plaza y promoción. 
 
Plaza, 
Presencia 
física, 
Promoción, 
Producto, 
Procesos, 
Personas y 
Precio 
Las variables mencionadas en (1), (2),(3), (4),(5),(6) y (7) 
Los elementos como 
Presencia Física, 
Promoción, Producto, 
Procesos y Personas 
cumplieron los estándares 
planteados. Plaza no cumple 
los estándares. 
Modelo PMMP: 
"Performance of 
Museum as a 
Marketing 
Product" y 
Entrevistas con 
trabajadores del 
LUM y 
Variables 
encontradas en 
el Marco 
Teórico 
Conocer el nivel de 
satisfacción de los 
visitantes del LUM 
en cada una de las 
siete Ps. 
Los elementos de la mezcla de 
marketing que tienen una 
mayor brecha en el IPA y por 
ende son las de menor 
satisfacción en los visitantes 
son: plaza, presencia física, 
promoción y procesos; 
mientras que las que presentan 
menor brecha son: producto, 
personas y precio. 
Plaza, 
Presencia 
física, 
Promoción, 
Producto, 
Procesos, 
Personas y 
Precio 
Las variables mencionadas en (1), (2),(3), (4),(5),(6) y (7) 
Plaza, Presencia Física y 
Personas cuentan con una 
mayor brecha en la Matriz 
IPA, mientras que 
Promoción, Producto y 
Procesos presentan una 
menor brecha en el análisis 
IPA y por ende mayor 
satisfacción en los 
visitantes. 
IPA ( 
Importance- 
Performance 
Analysis) 
Capítulo 6: 
Conclusiones y 
recomendaciones 
Formular 
recomendaciones 
para la mejora de la 
gestión de la 
mezcla del 
marketing en el 
LUM.  
  
Elementos Recomendaciones 
  
Modelo PMMP: 
"Performance of 
Museum as a 
Marketing 
Product" y 
Entrevistas con 
trabajadores del 
LUM y 
Variables 
encontradas en 
el Marco 
Teórico e IPA ( 
Importance- 
Performance 
Analysis) 
Plaza 
Gestionar convenios con universidades para desplegar muestras itinerantes 
dentro de sus instalaciones. 
Presencia física Crear un journey map que oriente al usuario en su visita. 
Promoción 
Establecer alianzas con empresas de transporte público para crear rutas 
orientadas al LUM. 
Producto 
Aumentar la diversidad de actividades adicionales, en especial aquellas 
destinadas al público adolescente y joven. 
Procesos 
Crear un buzón de sugerencias donde los visitantes puedan dejar sus quejas y 
comentarios. 
Personas 
Realizar charlas internas a los practicantes y/o voluntarios para brindarles el 
conocimiento requerido por si actúan cómo guías del museo. 
Precio 
Continuar con la política de tarifa gratuita, a fin de incrementar el número de 
visitas y no excluir a las personas de bajos recursos. 
Elaboración propia 
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ANEXO I: Herramientas de recolección de información para Plaza 
 
Marketing Mix Variables 
Entrevistas* 
Observación Encuesta 
E1 E2 E3 E4 
 
Plaza 
Estrategias de Plaza 
 
x 
 
x 
  
Accesibilidad del sitio 
 
x 
 
x x x 
Visibilidad de señales direccionales x x 
  
x 
 
Exhibiciones itinerantes 
  
x x 
  
Recorrido virtual x 
   
x 
 
Estacionamientos 
 
x 
 
x x x 
Días de atención 
    
x 
 
Horario de atención x x 
  
x x 
Elaboración propia 
Nota: (*) E1: Maria Paula Nuñez, encargada de medios digitales; E2: Sonia Pérez, Coordinadora de 
Comunicaciones; E3: Gabriela Eguren, Especialista en Pedagogía y E4: Diana Lavalle, Coordinadora de 
Museografía. 
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ANEXO J: Herramientas de recolección de información para 
Presencia Física 
 
Marketing 
Mix 
Variables  Entrevistas* Observación Encuesta 
E1 E2 E3 E4 
 
 
 
 
 
 
 
 
Presencia 
Física 
Estrategias de Presencia Física  x  x   
Distribución de los ambientes    x  x 
Presencia de Señalética interna     x x 
Limpieza de los ambientes    x x x 
Disponibilidad de zonas de 
descanso 
x x   x x 
Aromatización del museo    x  x 
Luminosidad del museo  x x x x x 
Nivel de temperatura  x  x x x 
Concentración del ruído  x  x x x 
Colores de la muestra    x  x 
Infraestructura del espacio 
   x 
x 
 
x 
Diseño del edificio    x  x 
Recorrido del espacio    x  x 
Elaboración propia 
Nota: (*) E1: Maria Paula Nuñez, encargada de medios digitales; E2: Sonia Pérez, Coordinadora de 
Comunicaciones; E3: Gabriela Eguren, Especialista en Pedagogía y E4: Diana Lavalle, Coordinadora de 
Museografía. 
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ANEXO K: Herramientas de recolección de información para 
Promoción 
 
Marketing 
Mix 
Variables 
 
 
 
Entrevistas* 
Observación 
Encuesta 
 
 
 
E1 E2 E3 E4 
 
 
Promoción 
Estrategias de Promoción x x     
Entrega de souvenirs   x    x 
Uso de redes sociales x x   x x 
Página Web  x     
Entrega de folletos informativos x x     
Relaciones públicas  x     
Envío de mailing  x     
Elaboración propia 
Nota: (*) E1: Maria Paula Nuñez, encargada de medios digitales; E2: Sonia Pérez, Coordinadora de 
Comunicaciones; E3: Gabriela Eguren, Especialista en Pedagogía y E4: Diana Lavalle, Coordinadora de 
Museografía. 
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ANEXO L: Herramientas de recolección de información para 
Producto 
 
Marketing 
Mix 
Variables  Entrevistas* Observación Encuesta 
E1 E2 E3 E4 
 
 
 
Producto 
Estrategias de Producto x x     
Generación de reflexión (servicio 
básico) 
 x  x  x 
Atractividad de actividades 
adicionales 
x x    x 
Accesibilidad a actividades 
adicionales 
     x 
Descripción de objetos y videos 
exhibidos 
    x x 
Descripción de piezas en otro idioma     x  
Elaboración propia 
Nota: (*) E1: Maria Paula Nuñez, encargada de medios digitales; E2: Sonia Pérez, Coordinadora de 
Comunicaciones; E3: Gabriela Eguren, Especialista en Pedagogía y E4: Diana Lavalle, Coordinadora de 
Museografía. 
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ANEXO M: Herramientas de recolección de información para 
Procesos 
 
Marketing 
Mix 
Variables 
Entrevistas* 
Observación Encuesta 
E1 E2 E3 E4 
 
Procesos 
Estrategias de Procesos 
 
x 
    
Presencia de libro de reclamaciones 
    
x 
 
Sencillez en el uso de equipos 
audiovisuales 
x 
    
x 
Mantenimiento de equipos audiovisuales 
y objetos  exhibidos  
x 
 
x x x 
Facilidad de ingreso y salida del museo 
     
x 
Seguridad del edificio 
 
x 
  
x x 
Elaboración propia 
Nota: (*) E1: Maria Paula Nuñez, encargada de medios digitales; E2: Sonia Pérez, Coordinadora de 
Comunicaciones; E3: Gabriela Eguren, Especialista en Pedagogía y E4: Diana Lavalle, Coordinadora de 
Museografía. 
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ANEXO N: Herramientas de recolección de información para 
Personas 
 
Marketing 
Mix 
Variables 
 
 
 
Entrevistas* Observación Encuesta 
 
 
 
E1 E2 E3 E4 
 
 
Personas 
Estrategias de marketing aplicadas a 
Personas 
 x x    
Capacidad de solucionar los requerimientos    x    x 
Cortesía en el trato de los trabajadores   x   x 
Vestimenta de los trabajadores  x   x x 
Presencia de guías durante la visita del 
público 
 x x   x 
Elaboración propia 
Nota: (*) E1: Maria Paula Nuñez, encargada de medios digitales; E2: Sonia Pérez, Coordinadora de 
Comunicaciones; E3: Gabriela Eguren, Especialista en Pedagogía y E4: Diana Lavalle, Coordinadora de 
Museografía. 
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ANEXO O: Herramientas de recolección de información para Precio 
 
Marketing Mix Variables  Entrevistas* Observación Encuesta 
E1 E2 E3 E4 
 
      Precio 
Estrategias de Precio  x     
Precio de entrada al museo  x    x 
 Precio de merchandising  x     
 Donaciones  x     
Elaboración propia  
Nota: (*) E1: Maria Paula Nuñez, encargada de medios digitales; E2: Sonia Pérez, Coordinadora de 
Comunicaciones; E3: Gabriela Eguren, Especialista en Pedagogía y E4: Diana Lavalle, Coordinadora de 
Museografía. 
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ANEXO P: Guía de Entrevistas 
 
1.    Introducción 
Buenas tardes Sr.(a) “..................”; antes que nada, deseo agradecerle el haber aceptado nuestra 
invitación para realizar esta entrevista con fines exclusivamente académicos. 
Mi nombre es “...............”, estudiante de 10mo ciclo de la carrera Gestión y Alta Dirección en la 
Pontificia Universidad Católica del Perú y junto a mis compañeras de Tesis nos encontramos 
realizando una investigación cuyo tema es el: Gestión del Marketing Mix de servicios en un 
museo de memoria: Estudio de caso sobre el Lugar de la Memoria, la Tolerancia y la Inclusión 
So ial” 
El propósito de la entrevista se orientará a conocer cómo el LUM lleva a cabo la gestión de los 
elementos del Marketing Mx de Servicios. 
Debido a que su trabajo en el LUM se relaciona con ciertos elementos del Marketing Mix, 
consideramos que usted es la persona adecuada para responder una serie de preguntas y así 
poder conocer su opinión sobre los ítems a investigar. 
A continuación le entregaré una autorización de confidencialidad de la información, donde nos 
comprometemos a usar sus declaraciones para cuestiones estrictamente académicas; del mismo 
modo, le haré entrega de una solicitud en la que declara su consentimiento para participar en la 
investigación en su rol de entrevistado y poder registrar la entrevista en material auditivo.   
2.    Instrucciones 
A lo largo de la entrevista hablaremos sobre ciertos elementos del Marketing Mix de Servicios 
que se relacionan con su ámbito de trabajo. Dicho mix en general, está compuesto de aspectos 
como la plaza, el producto, la promoción, precio, personas, presencia física y procesos. 
Asimismo, es necesario indicar que no existen respuestas correctas ni incorrectas; por ello 
necesitamos que responda de la manera más detallada para poder contribuir a la presente 
investigación. 
3.    Secuencia de preguntas y repreguntas 
3.1 Preguntas generales sobre el LUM 
¿Cómo surgió la iniciativa de creación del LUM?  
¿Qué objetivos busca alcanzar el LUM a corto y largo plazo? 
¿Cómo se encuentra desarrollada la estructura organizacional del LUM? 
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3.2 Preguntas generales sobre estrategias de marketing 
Dentro de su campo de acción, ¿Adoptan buenas prácticas de otros museos?  
¿Qué museos de memoria son tomados como referencia para su gestión? 
3.3 Preguntas específicas según cada entrevistado 
Tema 1- Plaza  
Descripción: La plaza, al tratarse de un servicio, consiste en la ubicación a nivel física del 
LUM, ya sea como muestra permanente y/o itinerante.  
¿Qué políticas y/o estrategias generales se manejan para esta variable? 
¿Qué medidas de control han tenido para monitorear el desempeño de sus políticas y/o 
estrategias? 
¿Cuántos días dura en promedio una exhibición itinerante del LUM? ¿Qué criterios llevan a 
cabo para elegir dónde ubicar su exhibición? 
¿Ha llevado a cabo exhibiciones itinerantes al interior del país? ¿Qué ciudades son? 
¿Con qué frecuencia deciden realizar una exhibición itinerante? 
¿Cuál es el elemento diferenciador del LUM respecto a otros museos sobre esta variable? 
¿Cuáles son los retos para la mejora de la gestión de esta variable? 
¿Qué avances se tienen respecto a ello? 
Tema 2-Personas   
Descripción: Las personas; es decir, los trabajadores, son el contacto directo que poseen los 
visitantes con el servicio brindado. 
¿Qué políticas y/o estrategias generales se manejan para esta variable? 
¿Qué medidas de control han tenido para monitorear el desempeño de sus políticas y/o 
estrategias? 
¿Cuál es el número total de trabajadores que laboran en el LUM? 
¿Cómo realizan el proceso de reclutamiento de su personal? 
¿Qué es lo que esperan de ellos en torno a la atención al público? 
¿Qué elementos de control poseen para monitorear el buen trato brindado por sus trabajadores al 
público del LUM? 
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¿Los trabajadores del LUM son capacitados en ciertos temas? ¿En qué temas son capacitados 
los trabajadores del LUM? 
¿Bajo qué criterios eligen qué tipo de capacitaciones brindar a sus trabajadores? 
¿Cuántas horas al año son destinadas a capacitaciones del personal del LUM? 
¿Cuántos de los trabajadores que trabajan en el LUM e interactúan con el público saben hablar 
más de un idioma? En caso dijera que Sí ¿Qué idiomas? ¿Buscan que su personal sepa hablar 
más de un idioma, como el quechua o el inglés? 
¿Con cuántos voluntarios en total cuenta el LUM? ¿Qué funciones cumplen dichos voluntarios?  
¿Cuál es el elemento diferenciador del LUM respecto a otros museos sobre esta variable? 
¿Cuáles son los retos para la mejora de la gestión de esta variable? 
¿Qué avances se tienen respecto a ello? 
Tema 3- Presencia Física  
 Descripción: Presencia física se refiere a todos los elementos que influyan en la percepción 
que el cliente ha de tener acerca del ambiente donde se desarrolla el servicio. Entre sus 
elementos se encuentran la iluminación, decoración, sonidos, distribución, entre otros. 
¿Qué políticas y/o estrategias generales se manejan para esta variable? 
¿Qué medidas de control han tenido para monitorear el desempeño de sus políticas y/o 
estrategias? 
¿Bajo qué criterios realizaron el diseño de la distribución del LUM? ¿Se tomó en cuenta a los 
visitantes con discapacidad? ¿Zonas de evacuación?   
¿Con qué elementos de desplazamiento cuenta el LUM para proporcionar mayor comodidad en 
la estadía de personas con discapacidad? 
¿Qué espacios posee el LUM para brindar mayor comodidad a sus visitantes en general? 
¿Cómo el LUM controla el nivel de ruido en sus instalaciones? 
¿Cuál es el nivel de iluminación adecuado que busca llegar el LUM? 
¿Poseen alguna estrategia para modular el nivel de la temperatura en las instalaciones del LUM? 
¿Cuál es elemento diferenciador del LUM respecto a otros museos sobre esta variable? 
¿Cuáles son los retos para la mejora de la gestión de esta variable? 
¿Qué avances se tienen respecto a ello? 
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Tema 4- Producto/Servicio  
Descripción: El producto/servicio consiste en los elementos tangibles e intangibles que se 
ofrecen al público, ya que este es un servicio, también puede dividirse en el valor básico 
otorgado al visitante, como otros adicionales que el LUM considere. 
¿Qué políticas y/o estrategias generales se manejan para esta variable? 
¿Qué medidas de control han tenido para monitorear el desempeño de sus políticas y/o 
estrategias? 
¿Bajo qué criterio se decide elegir una temática para las exhibiciones temporales del LUM? 
¿El LUM diseña talleres orientados a públicos en específico?  
¿Cómo comunica/presenta el LUM su muestra a los visitantes extranjeros que no saben hablar 
bien el español? ¿Posee autoguías? 
¿Cuál es el número de talleres y/o cursos destinados al público que lleva a cabo el LUM 
mensualmente? ¿Cuántas películas proyecta el LUM de manera mensual? ¿Poseen medidas de 
control para evaluar la efectividad de sus actividades? 
¿Con qué tipo de instituciones el LUM busca entablar convenios? 
¿Cuál es elemento diferenciador del LUM respecto a otros museos sobre esta variable? 
¿Cuáles son los retos para la mejora de la gestión de esta variable? 
¿Qué avances se tienen respecto a ello? 
Tema 5-Promoción  
Descripción: La promoción consiste en todos aquellos elementos  orientados a comunicar el 
servicio y persuadir la asistencia al mismo.  
¿Qué políticas y/o estrategias generales se manejan para esta variable? 
¿Qué medidas de control han tenido para monitorear el desempeño de sus políticas y/o 
estrategias? 
¿Posee estrategias diferenciadas según cada tipo de público?  
¿A través de qué medios promociona las actividades del LUM? 
¿Con qué frecuencia utiliza cada medio? 
¿Cuál es el orden de importancia que le otorga a cada medio que usa? ¿Qué medio considera 
que  es más efectivo? 
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¿Cuál es el presupuesto otorgado a las actividades de promoción? 
¿Realiza merchandising?  ¿Qué tipos de merchandising realiza? ¿Los vende, regala o sortea? 
¿El LUM realiza campañas de publicidad? ¿Cuántas ha realizado en el año? ¿Con qué 
frecuencia? 
¿El LUM imprime folletos como táctica de promoción? ¿Sobre qué temas los imprime? 
¿El LUM establece relaciones públicas como táctica de promoción? ¿Con qué entidades busca 
relacionarse? ¿A qué público busca orientarse con dichas relaciones? 
¿El LUM envía correo mailing? ¿Cómo obtiene los emails de su público? ¿Qué les envía 
generalmente? ¿Con qué frecuencia realiza el mailing? 
¿El LUM tiene una estrategia de Branding? ¿Qué estrategias de promoción utiliza para 
incentivar la recordación del LUM? 
¿El LUM ha tenido menciones resaltantes en prensa? ¿A qué se han debido dichas apariciones? 
¿Tuvieron algún efecto notable en su desempeño? 
¿Cuál es elemento diferenciador del LUM respecto a otros museos sobre esta variable? 
¿Cuáles son los retos para la mejora de la gestión de esta variable? 
¿Qué avances se tienen respecto a ello? 
Tema 6- Procesos  
Descripción: Los procesos consisten en las maneras en que serán ofrecidos los servicios ante el 
visitante. Esto incluye la llegada oportuna hacia el público, el cumplimiento de las condiciones 
establecidas, los controles realizados para monitorear las operaciones diarias, entre otros. 
¿Qué políticas y/o estrategias generales se manejan para esta variable? ¿Cuáles son los procesos 
que el LUM lleva a cabo dentro de su gestión? 
¿Qué medidas de control han tenido para monitorear el desempeño de sus políticas y/o 
estrategias? 
En el tema de curaduría, ¿qué protocolos toma en cuenta el LUM para el mantenimiento de sus 
exhibiciones? ¿Cómo es llevado dicho proceso? 
¿Cuenta un protocolo de mantenimiento y limpieza de las instalaciones del LUM? 
En relación a la atención al cliente, ¿Qué protocolos de atención a sus visitantes inculca el LUM 
a su personal? 
¿Cuenta con un protocolo de comunicación con el usuario en medios digitales? 
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¿Qué criterios posee al momento de elegir con qué organizaciones ha de realizar relaciones 
institucionales? 
En el tema de seguridad del público ante siniestros, ¿Posee algún protocolo que sirva como guía 
para actuar ante situaciones de emergencia? ¿Cuenta con un plan de atención de primeros 
auxilios? 
¿Posee medidas de control para el cumplimiento de los protocolos mencionados? 
¿Cuál es elemento diferenciador del LUM respecto a otros museos sobre esta variable? 
¿Cuáles son los retos para la mejora de la gestión de esta variable? 
¿Qué avances se tienen respecto a ello? 
Tema 7- Precio  
Descripción: El precio es el valor monetario que el servicio establece para poder ser percibido 
por el visitante. 
¿Qué políticas y/o estrategias generales se manejan para esta variable? 
¿Qué medidas de control han tenido para monitorear el desempeño de sus políticas y/o 
estrategias? 
¿El LUM ha sido financiado a través de donaciones por parte de organismos internacionales? 
¿Presenta una estrategia para recibir donaciones del público? 
¿Algunos de los servicios que brinda el LUM poseen precio? 
¿Considera importante vender merchandising en las instalaciones del LUM? ¿En que se basaría 
la determinación de su precio de venta? 
¿Considera necesario tener una tienda virtual para el LUM? 
¿Han planteado la posibilidad de establecer un precio sugerido por la entrada al LUM? Si fuera 
sí, ¿Cuál es el precio sugerido que considera pertinente? 
¿Cuál es elemento diferenciador del LUM respecto a otros museos sobre esta variable? 
¿Cuáles son los retos para la mejora de la gestión de esta variable? 
¿Qué avances se tienen respecto a ello? 
4.    Cierre de la entrevista 
La entrevista finaliza aquí, deseo agradecerle el tiempo brindado, así como su disposición 
para poder contribuir a la investigación. Muchas Gracias. 
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ANEXO Q: Guía de Observación completada 
 
                                                             Continúa 
 
 
 
      
    1.       Características de la observación 
    
Objetivo 
La observación se realiza con el objetivo de conocer el buen desempeño de marketing de un museo, a la vez que se 
discute el indicador basado en fuentes teóricas de expertos. 
Fenómeno a observar 
Se van a observar los distintos elementos de la mezcla del marketing (precio, promoción, producto, plaza, 
personas, procesos e infraestructura física) presentes en el LUM. 
Tipo de observación No Participante  
Procedimiento de observación Visitas al LUM de acuerdo a horarios determinados y observación constante de las variables delimitadas. 
Forma de registro 
Las observaciones serán registradas dentro de la guía, para posteriormente ser contrastada con los benchmarks 
definidos. 
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Marketing Mix Variable Indicador Descripción Medición Benchmark
Fuente del 
Benchmark
Plaza Accesibilidad del sitio
N° de paradas de 
autobús en 500 mts a la 
redonda del LUM
Las señales 
direccionales a las 
afueras del LUM serán 
contabilizadas a 200 
mts  a la redonda
2 4
Fuente propia 
-MALI
-BCR
-MAC
Plaza
Nivel de visibilidad de 
las señales 
direccionales 
N° de señales 
direccionales hacía el 
museo a 500 mts a la 
redonda
1 2
Fuente propia 
-MALI
-BCR
-MAC
Plaza Recorrido virtual
Presencia de recorrido 
virtual
Sí Sí
Fuente propia 
-Museo de la 
Memoria (Chile)
-9/11 Memorial 
&Museum
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Marketing Mix Variable Indicador Descripción Medición Benchmark
Fuente del 
Benchmark
Parqueos disponibles
N° de parqueos 
disponibles para el 
público/N° de 
asistentes por horas
N° de parqueos 
disponibles para le 
público por N° de 
asistentes por hora
1.4 0,2
PMMP- Armenta, 
Carlo 
De 0 a 5 
estacionamientos
__ Ninguno 
De 6 a 20 
estacioonamientos
__ 1
De 21 a 50 
estacionamientos
__ 2
De 51 a 400 
estacionamientos
3
2 por cada 50 
estacionamientos
Más de 400 
estacionamientos
__
17 por cada 100 
adicionales 
Parqueos disponibles 
para biciletas
N° de parqueos de 
bicicletas
Número de parqueos 
disponibles para 
bicicletas
2 1
Fuente propia 
-MALI
-BCR
-MAC
Plaza
Parqueos disponibles 
para discapacitados
Reglamento de 
estacionamientos- 
Ministerio de 
Vivienda
N° de parqueos 
disponibles para 
discapacitados por el 
N° total de parqueos
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Marketing Mix Variable Indicador Descripción Medición Benchmark
Fuente del 
Benchmark
Número de días de 
atención
__ -Seis días -Seis días
Atención los fines de 
semana
__
Sí-"LUM 
abre de 
noche"
No
N° de horas diarias 
abierto al público
Horas calculadas a 
partir del horario de 
atención de otros 
museos de memoria en 
Latinoamérica
8hrs 7hrs
Horario nocturno
Horario de atención en 
la noche
Sí* (LUM 
abre de 
Noche)
No
Plaza Días de atención 
Fuente
Museos de 
memoria
-México
-Argentina
-Chile
-Colombia
-Uruguay
-Paraguay
Plaza Horario de atención 
Fuente
Museos de 
memoria
-México
-Argentina
-Chile
-Colombia
-Uruguay
-Paraguay
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                                                                                                                                                                                                                                 Continúa 
Marketing Mix Variable Indicador Descripción Medición Benchmark
Fuente del 
Benchmark
Mapa de ubicación de 
las exposiciones en el 
museo
No Sí
Señalética de ubicación 
de cada sala
Sí Sí
Tipos de señalética de 
evacuación
3 min 3 mín.
Señalética de primeros 
auxilios
1 por piso 
min.
1 por piso min.
Señalética de aforo por 
cada piso
1 por piso 1 por piso
Presencia física Salas limpias
N° salas limpias/ N° 
total de salas
Salas son los espacios 
orientados a exponer 
una muestra en 
específico y los 
destinados al descanso 
de los visitantes
1 1
Fuente propia                      
-MALI                     
-BCR                        
-MAC
Presencia física Baños limpios
N° baños limpios/ N° 
total de baños
__ 1 1
Fuente propia                      
-MALI                     
-BCR                        
-MAC
Presencia física Señalética
Fuente propia 
-MALI
-BCR
-MAC
Presencia de señalética 
en los distintos 
espacios
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Marketing Mix Variable Indicador Descripción Medición Benchmark
Fuente del 
Benchmark
Presencia física Salas de descanso
N° salas de descanso/ 
N° total de salas
El total de las salas 
está compuesto po los 
espacios orientados a 
exponer una muestra 
en específico, los de 
atención al público y 
los destinados al 
descanso de los 
visitantes.
3 >1
Fuente Museos de 
memoria
-MMyT (México)
-Museo de la 
Memoria (Chile)
Presencia física
Sitios disponibles por 
sala de descanso
N° sitios disponibles 
por sala de descanso/ 
N° total de sitios
__ 50 >30
Fuente Museos de 
memoria
-MMyT (México)
-Museo de la 
Memoria (Chile)
Nivel de iluminosidad 
para museos (Lux)
500 lux
Nivel de iluminosidad 
para la exposición de 
telas y documetos 
(Lux)
50 lux
Presencia física Temperatura °Celcius
Los grados celcius son 
la unidad de medida 
establecida por el 
Sistema Internacional 
de Unidades para el 
nivel de temperatura
*Anexo JJ 18°C-22°C
Tapol, Benoit 
(2005)
Presencia física Luminosidad *Anexo II Iluminet
Los luxometros son la 
unidad de medida 
establecida por el 
Sistema Internacional 
de Unidades para el 
nivel de Luminosidad
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Marketing Mix Variable Indicador Descripción Medición Benchmark
Fuente del 
Benchmark
Presencia física 
Sonidos en el 
ambiente/nivel acústico
N° de decibelios
Los decibelios son la 
medida utilizada para 
expresar el nivel de 
potencia e intencidad 
del ruído.
*Anexo KK <60 Db
Museo de 
Educación 
Ambiental
Presencia física
Baños para 
discapacitados
N° de baños para 
discapacitados
__ 3
Mín 1 para cada 
género
Ministerio de 
Vivienda
Producto Descripción de la pieza
Presencia de 
descripción en cada 
pieza
__ -Sí -Sí
Fuente Museos de 
memoria
-MMyT (México)
-Museo de la 
Memoria (Chile)
Producto
Descripción de pieza 
en otro idioma
Uso de otro idioma en 
descripción de la pieza
Descripción de la pieza 
en al menos 2 idiomas, 
el español y 
preferiblemente el 
inglés
No Sí
Museums & 
Galleries of NSW
Presencia física
Escalera para 
discapacitados
N° de escaleras para 
personas con 
discapacidad /N° de 
escaleras para público 
en general
__ 1 1
Ministerio de 
Vivienda
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Marketing Mix Variable Indicador Descripción Medición Benchmark
Fuente del 
Benchmark
Promoción Folletos informativos
Presencia de folletos 
informativos
__ Sí Sí
Fuente Museos de 
memoria
-MMyT (México)
-Museo de la 
Memoria (Chile)
Promoción Logotipo
Presencia de logotipo 
que defina la marca
__ Sí Sí
Fuente Museos de 
memoria
-MMyT (México)
-Museo de la 
Memoria (Chile)
Facebook Sí Sí
Twitter Sí Sí
Instagram No Sí
Promoción Página web
Presencia de una 
página web
__ Sí Si
Fuente Museos de 
memoria
-MMyT (México)
-Museo de la 
Memoria (Chile)
Proceso Libro de reclamaciones
Presencia del libro de 
reclamaciones
__ Sí Sí
Fuente propia                      
-MALI                     
-BCR                        
-MAC
Promoción Redes sociales
Fuente Museos de 
memoria
-MMyT (México)
-Museo de la 
Memoria (Chile)
Presencia de redes 
sociales
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Marketing Mix Variable Indicador Descripción Medición Benchmark
Fuente del 
Benchmark
Personas Uso de uniforme
Uso de uniforme por 
parte de los 
trabajadores del museo
__ Sí Sí
Personas Etiquetas con nombre
Uso de etiquetas con el 
nombre de cada 
trabajador
__ Sí Sí
Fuente
Museos de 
memoria
-MMyT (México)
-Museo de la 
Memoria (Chile)
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ANEXO R: Encuesta para visitantes del LUM 
 
                        Continúa 
DATOS DEMOGRÁFICOS
1. Género 8. ¿Cuál de estos bienes que tiene en su hogar, está funcionando?
               ___ Masculino                 ___ Femenino ___ Computadora/ laptop/ tablet
___Lavadora
     2.   Edad ___ Horno microondas
             ____________ ___ Refrigeradora
     3.  Nacionalidad 9. ¿Cuál de los siguientes bienes y/o servicios tiene en su hogar?
              __ Peruano                      ___ Otra (Especificar) ___ Auto o camioneta (solo uso particular)
___ Empleada del hogar (mínimo va 1 vez a la semana)
    4.   Nivel de educación 10. ¿Cuál es el material predominante en los pisos de su vivienda?
              __ Primaria __ Tierra, arena, etc. __ Laminado tipo madera
              _ Secundaria __ Cemento/ madera __ Parquet o alfombrado
              _ Superior técnica __ Locetas, mayólica o cerámicos
              _ Universitario
              _  Posgrado 11. ¿A qué sistema de prestaciones de salud está afiliado el jefe del hogar?
5. Distrito de residencia __ No está afiliado a ninguno o está en el SIS
_________________ __ EsSalud
6. Ocupación __ Seguro de salud de las Fuerzas Armadas o Policiales
_________________ __ EPS (Seguro particular)
7. ¿Cuál es el último año o grado de estudios y nivel que aprobó el jefe del 
hogar? 12. ¿Cuál es el material predominante en los exteriores de su vivienda?
____ Sin educación o inicial __ Estera __ Ladrillo/ cemento
____ Primaria y/o secundaria incompleta __ Madera/ piedra con barro/ adobe __ piedra/ sillar con cal o cemento
____ Secundaria completa y/o técnico incompleta
____ Técnico completa 13. El baño o servicio higiénico que tiene en su hogar, está conectado a:
____ Universidad incompleta __ No tiene baño
____ Universidad completa __ Silo/ pozo/ acequia fuera de su hogar
____ Postgrado __ Baño compartido fuera de la vivienda
__Baño dentro de la vivienda
ENCUESTA DE VISITANTES DEL LUM
Consentimiento Informado para Participantes de Investigación
¡Buenos días/tardes/noches! La presente investigación es conducida por alumnas de Seminario de Investigación 2, de la Facultad de Gestión y Alta Dirección de la Pontificia Universidad Católica del Perú.  El tema de nuestra investigación es: Gestión del 
marketing mix de servicios en un museo de memoria: estudio de caso sobre el  Lugar de Memoria, la Tolerancia y la Inclusión Social.
            Si usted accede a participar en este estudio, se le pedirá completar una encuesta; donde sus respuestas se utilizarán para realizar un estudio cuantitativo. Recuerde que no hay respuesta buena ni mala. 
Las tesis de la Facultad de Gestión y Alta Dirección de la Pontificia Universidad Católica del Perú se realizan teniendo en cuenta los principios de la ética en la investigación, incluyendo la solicitud del consentimiento informado y el adecuado manejo de la 
información. En ese sentido, quisiéramos solicitar su consentimiento para participar en la investigación antes mencionada y utilizar la información que nos proporcione. Toda la información proporcionada será tratada de manera anónima. Puede interrumpir el 
llenado de esta encuesta en el momento que considere pertinente. Los resultados de esta investigación estarán a su disposición en la biblioteca y en el repositorio virtual de la universidad. Para cualquier consulta puede comunicarse a los siguientes correos 
electrónicos:
Mediante la presente doy mi consentimiento en los términos antes indicados:
SI NO
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Nada 
importante
Poco 
importante
Importante 
Muy 
importante
No opina
Fue muy 
deficiente
Fue deficiente Fue bueno
Fue muy 
bueno
No opina
1 2 3 4 0 1 2 3 4 0
...La distribución  de los ambientes para la experiencia de su visita 
…La presencia de señalización para orientar su visita ( letreros, flechas guia) 
…La limpieza de los ambientes durante su visita (baños, salas y exteriores)
... La disponibilidad de sitios para sentarse a lo largo de su visita
…La sencillez del uso de los equipos audivisuales durante su visita 
...La entrega de recuerditos atractivos ( lapiceros, bolsas, postales)
…La generación de reflexión durante su visita
…La convenencia del horario de atención 
…El mantenimiento de los equipos audiovisuales y objetos exhibidos
…El aroma del museo
… La luminosidad del museo
…El nivel de temperatura del museo
…El ruido presente del museo
… La capacidad de solucionar los requerimientos por parte de los trabajadores
… Las indicaciones de uso de los equipos de tecnología
… La atractividad de las actividades adicionales (talleres, conferencias y películas)
… La cortesía en el trato por parte de los trabajadores
… La comprensión de la descripción de los objetos y videos exhibidos 
… La disponibilidad de estacionamientos
… La atractividad de los materiales de información (folletos y publicaciones)
… La publicación de material interesante en redes sociales
… El anuncio de las actividades del museo mediante redes sociales
… La vestimenta de los trabajadores
… La accesibilidad a las actividades adicionales (talleres, conferencias y películas)
… El precio de entrada al museo
… La presencia de guías durante su visita
… La accesibilidad a la ubicación del museo
… La infraestructura del museo (baños, rampas y escaleras).
… El diseño del edificio
… La atractividad del nombre del museo
… La facilidad de recorrer las instalaciones el museo
… La facilidad del ingreso y salida al museo
… La seguridad en las instalaciones del museo
Responda las siguientes preguntas
Para usted  el desempeño del LUM en torno a …?Para usted qué tan importante es …?
ENCUESTA DE VISITANTES DEL LUM
Consentimiento Informado para Participantes de Investigación
¡Buenos días/tardes/noches! La presente investigación es conducida por alumnas de Seminario de Investigación 2, de la Facultad de Gestión y Alta Dirección de la Pontificia Universidad Católica del Perú.  El tema de nuestra investigación es: Gestión del 
Marketing Mix de Servicios en un Museo de Memoria: Estudio de caso sobre el Lugar de la Memoria, la Tolerancia y la Inclusión Social.
            Si usted accede a participar en este estudio, se le pedirá completar una encuesta; donde sus respuestas se utilizarán para realizar un estudio cuantitativo. Recuerde que no hay respuesta buena ni mala. 
Las tesis de la Facultad de Gestión y Alta Dirección de la Pontificia Universidad Católica del Perú se realizan teniendo en cuenta los principios de la ética en la investigación, incluyendo la solicitud del consentimiento informado y el adecuado manejo de la 
información. En ese sentido, quisiéramos solicitar su consentimiento para participar en la investigación antes mencionada y utilizar la información que nos proporcione. Toda la información proporcionada será tratada de manera anónima. Puede interrumpir el 
llenado de esta encuesta en el momento que considere pertinente. Los resultados de esta investigación estarán a su disposición en la biblioteca y en el repositorio virtual de la universidad. Para cualquier consulta puede comunicarse a los siguiente correo 
electrónico: tesislum@gmail.com.pe
Mediante la presente doy mi consentimiento en los términos antes indicados: SI NO
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ANEXO T: Preguntas para determinar el nivel socioeconómico 
A continuación, se presentan las siete preguntas realizadas en las encuestas para el cálculo del nivel 
socioeconómico. Los puntajes de cada respuesta y la escala para determinar el NSE también son 
indicados. 
N1. ¿Cuál es el último año o grado de estudios y nivel que aprobó el jefe de hogar?  
Sin educación/ Educación Inicial 0 Superior Técnico 
Completa 
3 Post-Grado 
Universitario 
7 
Primaria incompleta o completa/ 
Secundaria incompleta 
1 Superior Univ. Incompleta 4   
Secundaria completa/ Superior 
Técnico Incompleta 
2 Superior Univ. Completa 5   
 
N2. ¿Cuál de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando? 
 NO SI 
Computadora, laptop, tablet  0 2 
Lavadora  0 2 
Horno microondas  0 2 
Refrigeradora/ Congeladora  0 2 
SUMAR PUNTAJE  
 
N3. ¿Cuál de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté funcionando? 
 NO SI 
Auto o camioneta solo para uso particular  0 5 
Servicio doméstico en el hogar pagado  0 5 
SUMAR PUNTAJES  
 
N4. ¿Cuál es el material predominante en los pisos de su vivienda?  
 
 
 
 
 
 
N5. ¿A qué sistema de prestaciones de salud está afiliado el jefe de hogar? 
Ningún seguro/ Seguro Integral de Salud 
(SIS) 
0 Seguro Salud FFAA/ Policiales 4 
ESSALUD 2 Entidad prestadora de salud (EPS)/ 
Seguro privado de salud 
6 
 
  
 
 
 
 
 
Tierra / Otro material (arena y tablones sin 
pulir) 
0 Laminado tipo madera, láminas asfálticas o 
similares  
7 
Cemento sin pulir o pulido / Madera 
(entablados)/ tapizón 
3 Parquet o madera pulida y similares; 
porcelanato, alfombra, mármol 
8 
Losetas / terrazos, mayólicas, cerámicos, 
vinílicos, mosaico o similares  
5 
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N6. ¿Cuál es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda? 
Estera 0 Piedra o sillar con cal o cemento 4 
Madera/ Piedra con barro/ Quincha (caña 
con barro)/ Tapia/ Adobe 
2 Ladrillo o bloque de cemento 6 
 
N7. El baño o servicio higiénico que tiene en su hogar está CONECTADO a: 
No tiene baño 0 Baño compartido fuera de la vivienda.  3 
Baño que da a un pozo ciego, silo, letrina, 
pozo séptico, río, acequia o canal dentro o 
fuera del hogar 
1 Baño dentro de la vivienda 5 
 
Los puntajes anteriormente indicados, deberán ser sumados para obtener el NSE: 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 puntos o menos NSE E  8  De 29 a 33 puntos NSE B2 4 
De 13 a 19 puntos NSE D 7  De 34 a 39 puntos NSE B1 3 
De 20 a 22 puntos NSE C2  6  De 40 a 47 puntos NSE A2 2 
De 23 a 28 puntos NSE C1  5  48 puntos a más NSE A1 1 
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ANEXO U: Análisis de Viabilidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KMO 0.600
Prueba de esfericidad de Barlett-Sig. 0.000
KMO 0.756
Prueba de esfericidad de Barlett-Sig. 0.000
KMO 0.647
Prueba de esfericidad de Barlett-Sig. 0.000
KMO 0.652
Prueba de esfericidad de Barlett-Sig. 0.000
KMO 0.646
Prueba de esfericidad de Barlett-Sig. 0.000
KMO 0.615
Prueba de esfericidad de Barlett-Sig. 0.000
KMO 0.500
Prueba de esfericidad de Barlett-Sig. 0.000
Procesos
Personas
Precio
PRUEBA DE KMO Y BARLETT
Plaza
Presencia 
Física
Promoción
Producto
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ANEXO V: Detalle de la variable género en todos los encuestados 
 
 
Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Género N %
Femenino 225 55,69%
Masculino 179 44,31%
Total 404 100%
 173 
 
ANEXO W: Detalle de la variable NSE en todos los encuestados 
 
 
Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
NSE N %
A 91 22,52%
B 182 45,05%
C 110 27,23%
D 18 4,46%
E 3 0,74%
Total 404 100%
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ANEXO X: Detalle de la variable distrito en todos los encuestados 
 
 
Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zona_Distrito N %
Callao 22 5,45%
Extranjero 10 2,48%
Lima Centro 207 51,24%
Lima Este 66 16,34%
Lima Norte 58 14,36%
Lima Sur y 
Balnearios 33 8,17%
Provincia 8 1,98%
Total 404 100,00%
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ANEXO Y: Detalle de la variable edad en todos los encuestados 
 
 
Elaboración propia 
Rango_Edad N %
12- 17 65 16,09%
18- 34 269 66,58%
35- 45 36 8,91%
45- 60 27 6,68%
> 60 7 1,73%
Total 404 100,00%
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ANEXO Z: Detalle cuantitativo de las encuestas para Plaza 
           Continúa 
Media 3.60 3.43
Desviación 
estándar
0.519 0.618
N 220 178
% del total 54% 44%
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
A B C D E
Media 3.30 3.13 3.07 3.08 3.00
Desviación 
estándar
0.798 0.833 0.789 1.188 1.732
N 81 160 95 13 3
% del total 20% 40% 24% 3% 1%
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
3.52
398
La convenencia del 
horario de atención 
Variable- Plaza Género Femenino Masculino TOTAL
Chi-cuadrado 
Im
p
o
rt
a
n
ci
a
La disponibilidad de 
estacionamientos
Chi-cuadrado 
0.571
98.5%
Chi-cuadrado 0.036 Significante*
V
a
lo
ra
ci
ó
n
 3.34
0.614
397
98%
Pregunta N°8
Im
p
o
rt
a
n
ci
a
Chi-cuadrado Ninguna variable sociodemográfica es significante*
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
0.010
3.15
0.836
352
87%
Significante*
TOTAL
3.21
0.701
285
71%
Pregunta N°19
NSE
V
a
lo
ra
ci
ó
n
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      Elaboración propia.
Femenino Masculino
Media 3.60 3.44
Desviación 
estándar
0.592 0.625
N 221 170
% del total 55% 42%
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
*Es significante si el resultado de la Prueba de chi-cuadrado resulta menos a 0,05.
Chi-cuadrado Ninguna variable sociodemográfica es significante*
Pregunta N°27
GÉNERO
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La accesibilidad a la 
ubicación del museo
Chi-cuadrado 0.041
TOTAL
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 3.19
0.730
389
96%
64.000
16%
0.004
TOTAL
3.547
0.641
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ANEXO AA: Detalle cuantitativo de las encuestas para Presencia física   
 
     
 
 
 
       
 
                                  
 
                                                                                                                 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                                                                       Continúa 
Media 3.69 3.54
Desviación 
estándar
0.50 0.56
N 225 179
% del total 56% 44%
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
LIMA 
ESTE
CALLAO
EXTRANJE
RO
LIMA 
CENTR
LIMA 
NORTE
LIMA 
SUR Y 
PROVIN
CIA
Media 3.58 3.57 3.70 3.56 3.54 3.47 3.50
Desviación 
estándar
0.609 0.598 0.675 0.619 0.683 0.621 1.069
N 66 21 10 207 57 32 8
% del total 16% 5% 2% 52% 14% 8% 2%
Media 3.14 3.21 3.40 3.11 3.25 3.06 3.13
Desviación 
estándar
0.742 1.084 1.075 0.721 0.775 0.878 0.641
N 66 19 10 208 55 32 8
% del total 17% 5% 3% 52% 14% 8% 2%
Variable- Presencia 
Física
Pregunta N°1 
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La distribución  de los 
ambientes para la 
experiencia de su visita
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
GÉNERO
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La presencia de 
señalización para 
orientar su visita ( 
letreros, flechas guia) 
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°2
Femenino Masculino TOTAL
401
99%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
0.021
3.62
0.53
404
100%
Significante*0.016
3.49
0.59
3.56
0.634
401
99%
Significante*
3.14
0.771
398
99%
Significante*0.023
DISTRITO TOTAL
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 Continúa  
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
LIMA ESTE CALLAO
EXTRANJ
ERO
LIMA 
CENTRO
LIMA 
NORTE
LIMA SUR Y 
BALNEARIOS
PROVINCIA
Media 3.32 3.30 3.80 3.51 3.30 3.56 3.14
Desviación 
estándar
0.672 0.923 0.422 0.612 0.690 0.619 0.690
N 62 20 10 196 54 32 7
% del total 16% 5% 3% 51% 14% 8% 2%
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
394
98%
94%
Significante*0.016
3.16
0.77
400
381
3.64
0.58
99%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.07
0.73
TOTAL
397
98%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.44
0.657
Pregunta N°4
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La disponibilidad de 
sitios para sentarse a 
lo largo de su visita
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°3
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La limpieza de los 
ambientes durante su 
visita (baños, salas y 
exteriores)
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
DISTRITO
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                                                                                                                                                                                                                                     Continúa 
 
 
A B C D E
Media 3.03 3.26 3.17 3.33 3.00
Desviación 
estándar
0.804 0.801 0.704 0.840 1.732
N 89 180 108 18 3
% del total 22% 45% 27% 5% 1%
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
392
97%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
0.58
399
99%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.42
0.60
0.69
374
93%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.57
3.19
0.788
398
99%
Significante*0.003
TOTAL
3.27
Pregunta N°11
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La luminosidad del 
museo
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
El aroma del museo
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°10
NSE
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                     Continúa 
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
A B C D E LIMA ESTE CALLAO
EXTRANJ
ERO
LIMA 
CENTRO
LIMA 
NORTE
LIMA 
SUR Y 
BALNEA
PROVIN
CIA
TOTAL
Media 3.29 3.35 3.16 3.50 3.33 3.18 3.11 3.60 3.33 3.30 3.30 3.29 3.29
Desviación 
estándar
0.546 0.645 0.664 0.786 0.577 0.583 0.937 0.699 0.625 0.626 0.651 0.488 0.639
N 90 173 106 18 3 65 19 10 202 57 30 7 390
% del total 23% 44% 27% 5% 1% 17% 5% 3% 52% 15% 8% 2% 97%
Significante*
 12 a 17 años  18 a 34 años
 35 a 45 
años
 45 a 60 
años
Mayor de 
60
Media 3.44 3.37 3.50 3.56 3.43
Desviación 
estándar
0.710 0.705 0.568 0.506 1.134
N 64 267 32 27 7
% del total 16% 67% 8% 7% 2%
LIMA ESTE CALLAO
EXTRANJ
ERO
LIMA 
CENTRO
LIMA 
NORTE
LIMA SUR Y 
BALNEARIOS
PROVINCIA
 12 a 17 
años
 18 a 34 
años
 35 a 45 
años
 45 a 60 
años
Mayor de 
60
TOTAL
Media 2.98 2.94 4.00 3.25 3.32 3.25 3.00 2.95 3.24 3.35 3.50 2.83 3.21
Desviación 
estándar
0.757 0.998 0.000 0.691 0.575 0.718 0.816 0.858 0.668 0.608 0.648 1.169 0.716
N 62 18 9 200 56 32 7 62 259 31 26 6 384
% del total 16% 5% 2% 52% 15% 8% 2% 16% 67% 8% 7% 2% 95%
Significante*
Significante*0.045
EDAD
Pregunta N°13
TOTAL
DISTRITO/ EDAD
0.0090.003
44%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
0.014 0.002
3.41
0.692
397
98%
3.30
0.72
174
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
El ruido presente del 
museo
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°12
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
El nivel de temperatura 
del museo
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
NSE/ DISTRITO
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                              Continúa              
 
 
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
 12 a 17 años  18 a 34 años
 35 a 45 
años
 45 a 60 
años
Mayor de 
60
Media 3.40 3.46 3.24 3.41 3.43
Desviación 
estándar
0.730 0.667 0.663 0.747 1.134
N 63 267 33 27 7
% del total 16% 67% 8% 7% 2%
Media 3.58 3.57 3.58 3.69 3.43
Desviación 
estándar
0.529 0.561 0.614 0.549 1.134
N 62 267 33 26 7
% del total 16% 68% 8% 7% 2%
EDAD TOTAL
Pregunta N°29 3.43
0.691
3.45
0.62
393
97%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
397
98%
Significante*
3.57
0.571
395
3.59
0.56
397
98%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
0.005
0.000
98%
Significante*
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
El diseño del edificio
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°28
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La infraestructura del 
museo (baños, rampas 
y escaleras)
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
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Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Femenino Masculino
Media 3.60 3.47
Desviación 
estándar
0.53 0.70
N 223 177
% del total 56% 44%
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
*Es significante si el resultado de la Prueba de chi-cuadrado resulta menos a 0,05.
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La facilidad de 
recorrer las 
instalaciones el museo
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.47
0.63
395
98%
Significante*0.033
3.54
0.61
400
99%
GÉNERO TOTAL
Pregunta N°31
 184 
 
ANEXO BB: Detalle cuantitativo de las encuestas para Promoción 
                           
 Continúa 
 
 
Media 2.49 3.00 2.95 2.82 3.33
Desviación 
estándar
0.923 0.926 0.901 1.074 0.577
N 91 176 108 17 3
% del total 23% 45% 27% 4% 1%
Adolescentes 
de 12 a 17 años
Jóvenes de 18 
a 34
Adultos de 
35 a 45
Adultos 
mayores de 45 
a 60
Mayor de 60
Media 2.83 2.74 2.55 2.90 2.57
Desviación 
estándar
0.885 0.934 0.736 0.968 0.976
N 54 240 29 20 7
% del total 15% 69% 8% 6% 2%
Femenino Masculino
Media 3.47 3.32
Desviación 
estándar
0.694 0.703
N 217 174
% del total 55% 45%
Adolescentes 
de 12 a 17 años
Jóvenes de 18 
a 34
Adultos de 
35 a 45
Adultos 
mayores de 45 
a 60
Mayor de 60
Media 3.322 3.204 2.871 3.091 3.000
Desviación 
estándar
0.706 0.684 0.846 0.868 1.155
N 59.000 250.000 31.000 22.000 7.000
% del total 16% 68% 8% 6% 2%
Variables - Promoción
Pregunta N°6
I
m
p
o
r
ta
n
c
ia
La entrega de recuerditos 
atractivos ( lapiceros, 
bolsas, postales)
Chi-cuadrado de 
Pearson
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
La atractividad de los 
materiales de información 
(folletos y publicaciones)
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
EDAD
0.013 Significante*
0.011
EDAD
A B C
I
m
p
o
r
ta
n
c
ia 3.40
0.701
391
97%
Significante*0.021
369
91%
Pregunta N°20
TOTAL
TOTAL
2.74
0.913
0.729
TOTAL
98%
Significante*
NSE
GÉNERO
D E TOTAL
2.87
0.942
395
350
87%
0.019 Significante*
3.18
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                Continúa 
 
 
 
 
 
 
 
 
Media 2.49 3.00 2.95 2.82 3.33
Desviación 
estándar
0.923 0.926 0.901 1.074 0.577
N 91 176 108 17 3
% del total 23% 45% 27% 4% 1%
Adolescentes 
de 12 a 17 años
Jóvenes de 18 
a 34
Adultos de 
35 a 45
Adultos 
mayores de 45 
a 60
Mayor de 60
Media 2.83 2.74 2.55 2.90 2.57
Desviación 
estándar
0.885 0.934 0.736 0.968 0.976
N 54 240 29 20 7
% del total 15% 69% 8% 6% 2%
Femenino Masculino
Media 3.47 3.32
Desviación 
estándar
0.694 0.703
N 217 174
% del total 55% 45%
Adolescentes 
de 12 a 17 años
Jóvenes de 18 
a 34
Adultos de 
35 a 45
Adultos 
mayores de 45 
a 60
Mayor de 60
Media 3.322 3.204 2.871 3.091 3.000
Desviación 
estándar
0.706 0.684 0.846 0.868 1.155
N 59.000 250.000 31.000 22.000 7.000
% del total 16% 68% 8% 6% 2%
Variables - Promoción
Pregunta N°6
I
m
p
o
r
ta
n
c
ia
La entrega de recuerditos 
atractivos ( lapiceros, 
bolsas, postales)
Chi-cuadrado de 
Pearson
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
La atractividad de los 
materiales de información 
(folletos y publicaciones)
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
EDAD
0.013 Significante*
0.011
EDAD
A B C
I
m
p
o
r
ta
n
c
ia 3.40
0.701
391
97%
Significante*0.021
369
91%
Pregunta N°20
TOTAL
TOTAL
2.74
0.913
0.729
TOTAL
98%
Significante*
NSE
GÉNERO
D E TOTAL
2.87
0.942
395
350
87%
0.019 Significante*
3.18
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   Continúa 
 
 
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Pregunta N°21
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La publicación de material 
interesante en redes 
sociales
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°22
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
El anuncio de las 
actividades del museo 
mediante redes sociales
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
3.41
0.662
379
94%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
0.821
3.07
0.754
315
78%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.45
0.663
386
96%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.04
78%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
316
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Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
*Es significante si el resultado de la Prueba de chi-cuadrado resulta menos a 0,05.
Pregunta N°30
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La atractividad del nombre 
del museo
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
3.31
0.766
399
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
99%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.48
0.607
391
97%
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 ANEXO CC: Detalle cuantitativo de las encuestas para Producto 
          Continúa 
Media 3.74 3.58
Desviación 
estándar
0.490 0.644
N 224 178
% del total 56% 44%
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Variable- Producto
Pregunta N°7
Im
p
o
rt
a
n
ci
a
La generación de 
reflexión durante su visita
Chi-cuadrado 
V
a
lo
ra
ci
ó
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°16
Im
p
o
rt
a
n
ci
a
La atractividad de las 
actividades adicionales 
(talleres, conferencias y 
películas)
Chi-cuadrado 
V
a
lo
ra
ci
ó
n
 
Chi-cuadrado 
3.53
0.641
3.67
0.568
402
100%
0.036 Significante*
3.47
0.654
373
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
Género Femenino Masculino TOTAL
92%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.25
0.753
339
84%
397
98%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
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   Elaboración propia 
Femenino Masculino
Adolescentes 
de 12 a 17 
años
Jóvenes de 18 
a 34
Adultos de 35 
a 45
Adultos 
mayores de 45 
a 60
Mayor de 60 TOTAL
Media 3.72 3.63 3.547 3.723 3.515 3.741 3.714 3.68
Desviación 
estándar
0.541 0.508 0.641 0.481 0.667 0.447 0.488 0.528
N 222 176 64.000 267.000 33.000 27.000 7.000 398
% del total 56% 44% 16% 67% 8% 7% 2% 99%
Significante*
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
*Es significante si el resultado de la Prueba de chi-cuadrado resulta menos a 0,05.
Chi-cuadrado 
3.48
0.608
Pregunta N°24
Im
p
o
rt
a
n
ci
a
 La accesibilidad a las 
actividades adicionales 
(talleres, conferencias y 
películas)
Chi-cuadrado 
V
a
lo
ra
ci
ó
n
 
Chi-cuadrado 
94%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.23
0.730
Im
p
o
rt
a
n
ci
a
La comprensión de la 
descripción de los objetos 
y videos exhibidos 
Chi-cuadrado 
V
a
lo
ra
ci
ó
n
 
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
TOTAL
388
96%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.39
0.646
380
0.015 0.004
323
80%
Pregunta N°18
EDAD
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 ANEXO DD: Detalle cuantitativo de las encuestas para Procesos  
                                                                                                                                                                                              Continúa 
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Pregunta N°5
Im
p
o
rt
a
n
ci
a
La sencillez del uso de los 
equipos audivisuales 
durante su visita 
Chi-cuadrado 
V
a
lo
ra
ci
ó
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°9
Im
p
o
rt
a
n
ci
a
El mantenimiento de los 
equipos audiovisuales y 
objetos exhibidos
Chi-cuadrado 
V
a
lo
ra
ci
ó
n
 
Chi-cuadrado 
Variable- Procesos
98%
3.53
0.651
403
100%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.33
0.715
393
97%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.65
0.537
397
TOTAL
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.36
0.678
394
98%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
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               Continúa 
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Adolescentes de 12 
a 17 años
Jóvenes de 18 
a 34
Adultos de 
35 a 45
Adultos 
mayores de 45 
a 60
Mayor de 60 TOTAL
Media 3.547 3.550 3.576 3.556 3.286 3.55
Desviación 
estándar
0.665 0.619 0.561 0.641 1.113 0.631
N 64 269 33 27 7 400
% del total 16% 67% 8% 7% 2% 99%
Significante*
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Pregunta N°15
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
Las indicaciones de uso 
de los equipos de 
tecnología
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
 La facilidad del ingreso y 
salida al museo
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
0.039
EDAD
3.42
0.674
393
97%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
Pregunta N°32
TOTAL
3.44
0.638
94%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
399
99%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.09
0.808
379
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Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Adolescentes de 12 
a 17 años
Jóvenes de 18 
a 34
Adultos de 
35 a 45
Adultos 
mayores de 45 
a 60
Mayor de 60 TOTAL
Media 3,746 3,719 3,606 3,630 3,143 3,70
Desviación 
estándar
0,507 0,520 0,659 0,565 1,069 0,549
N 63 270 33 27 7 400
% del total 16% 68% 8% 7% 2% 99%
Significante*
Media 3,621 3,545 3,606 3,577 3,286 3,56
Desviación 
estándar
0,524 0,595 0,496 0,504 1,113 0,583
N 58 266 33 26 7 390
% del total 15% 68% 8% 7% 2% 97%
Significante*
*Es significante si el resultado de la Prueba de chi-cuadrado resulta menor a 0,05.
EDAD
0,010
0,002
Pregunta N°33
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
La seguridad en las 
instalaciones del museo
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
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ANEXO EE: Detalle cuantitativo de las encuestas para Personas 
 
Continúa 
 
 
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
Pregunta N°14
I
m
p
o
r
ta
n
c
ia
La capacidad de 
solucionar los 
requerimientos por parte 
de los trabajadores
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
Pregunta N°17
I
m
p
o
r
ta
n
c
ia
La cortesía en el trato por 
parte de los trabajadores
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
380
3.58
0.575
392
97%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
Total
3.43
0.639
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
94%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.27
0.672
345
85%
Variables- Personas
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
3.37
0.671
372
92%
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Elaboración propia. 
 
A B C D E
Media 2.73 2.98 3.03 3.00 3.33
Desviación 
estándar
0.990 0.860 0.790 0.966 1.155
N 91 174 105 16 3
% del total 23% 45% 27% 4% 1%
Adolescentes 
de 12 a 17 
Jóvenes de 
18 a 34
Adultos de 
35 a 45
Adultos 
mayores de 
Mayor de 60
Media 3.327 3.207 3.194 3.417 2.857
Desviación 
estándar
0.678 0.610 0.654 0.504 1.215
N 52 232 31 24 7
% del total 15% 67% 9% 7% 2%
A B C D E
Media 3.20 3.38 3.38 3.11 3.00
Desviación 
estándar
0.717 0.732 0.664 1.079 1.000
N 86 175 109 18 3
% del total 22% 45% 28% 5% 1%
A B C D E
LIMA 
ESTE
CALLAO
EXTRANJE
RO
LIMA 
CENTRO
LIMA 
NORTE
LIMA SUR 
Y 
PROVINCI
A
Total
Media 2.59 2.88 2.66 2.71 3.33 2.61 2.71 2.63 2.82 2.88 2.68 2.14 2.76
Desviación 
estándar
0.875 0.910 0.973 1.160 1.155 0.988 1.189 0.916 0.838 1.023 1.077 0.900 0.939
N 74 168 98 17 3 61 21 8 182 50 31 7 360
% del total 21% 47% 27% 5% 1% 17% 6% 2% 51% 14% 9% 2% 89%
Significante*
* Es significante si el resultado de la Prueba de chi-cuadrado resulta menor a 0,05.
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
0.047
NSE
0.040 0.002
NSE/ DISTRITO
Pregunta N°23
0.023
EDAD
0.011
NSEPregunta N°26
I
m
p
o
r
ta
n
c
ia
La presencia de guías 
durante su visita
Chi-cuadrado 
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado 
I
m
p
o
r
ta
n
c
ia
La vestimenta de los 
trabajadores
97%
Significante*
Total
3.23
0.636
346
86%
Significante*
Total
3.32
0.733
391
Total
2.94
0.884
389
96%
Significante*
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ANEXO FF: Detalle cuantitativo de las encuestas para Precio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Elaboraicón propia 
Femenino Masculino TOTAL
Media 3.42 3.10 3.28
Desviación 
estándar
0.762 0.965 0.872
N 215 172 387
% del total 56% 44% 96%
Significante*
Media
Desviación 
estándar
N
% del total
*Es significante si el resultado de la Prueba de chi-cuadrado resulta menos a 0,05.
92%
Ninguna variable sociodemográfica es significante*
TOTAL
GÉNERO
Variable- Precio
Pregunta N°25
0.002
3.61
0.670
371
Im
p
o
r
ta
n
c
ia
El precio de entrada al 
museo
Chi-cuadrado
V
a
lo
r
a
c
ió
n
 
Chi-cuadrado
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ANEXO GG: Detalle de las observaciones de Iluminación 
 
Pisos Salas Promedio Máximo 
Primer piso Sala Nº1 90 Lux 90 Lux 
Sala Nº2 183 Lux 1280 Lux 
Sala Nº3 28 Lux 45 Lux 
Segundo piso Sala Nº1 32 Lux 44 Lux 
Sala Nº2 32 Lux 44 Lux 
Sala Nº3 65 Lux 160 Lux 
Sala Nº4 14 Lux 39 Lux 
Sala Nº5 22 Lux 48 Lux 
Sala Nº6 201 Lux 515 Lux 
Tercer piso Sala Nº1 14 Lux 27 Lux 
 
Elaboración propia 
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ANEXO HH: Detalle de las observaciones de Temperatura 
  
Pisos Salas Promedio 
Primer piso Sala Nº1 22 ºC 
Sala Nº2 24.7 ºC 
Sala Nº3 23 ºC 
 
 
Segundo piso 
Sala Nº1 23.3 ºC 
Sala Nº2 24 ºC 
Sala Nº3 23 ºC 
Sala Nº4 22 ºC 
Sala Nº5 22.7 ºC 
Sala Nº6 23.4 ºC 
Tercer piso Sala Nº1 23 ºC 
 
Elaboración propia 
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ANEXO II: Detalle de observaciones de Ruido  
 
Pisos Salas Mínimo Promedio Máximo 
Primer piso Sala Nº1 39 dB 54 dB 54 dB 
Sala Nº2 39 dB 52 dB 54 dB 
Sala Nº3 38 dB 52 dB 73 dB 
Segundo piso Sala Nº1 39 dB 53 dB 60 dB 
Sala Nº2 40 dB 62 dB 68 dB 
Sala Nº3 38 dB 53 dB 64 dB 
Sala Nº4 42 dB 68 dB 71 dB 
Sala Nº5 44 dB 51 dB 68 dB 
Sala Nº6 36 dB 43 dB 47 dB 
Tercer piso Sala Nº1 43 dB 62 dB 63 dB 
 
Elaboración propia 
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ANEXO JJ: Análisis de medias  
Elaboración propia 
N°
P´s del marketing mix Importancia Valoración V-I
Desv. 
Desviación
t
Sig. 
(bilateral)
8 La convenencia del horario de atención 3.52 3.35 -0.175 0.776 4.477 0.000
19 La disponibilidad de estacionamientos 3.21 3.20 -0.007 1.016 0.118 0.906
27 La accesibilidad a la ubicación del museo 3.53 3.18 -0.345 0.904 7.432 0.000
1 La distribución  de los ambientes para la experiencia de su visita 3.62 3.49 -0.127 0.722 3.527 0.000
2 La presencia de señalización para orientar su visita ( letreros, flechas guia) 3.56 3.14 -0.419 0.971 8.591 0.000
3 La limpieza de los ambientes durante su visita (baños, salas y exteriores) 3.64 3.44 -0.203 0.812 4.870 0.000
4 La disponibilidad de sitios para sentarse a lo largo de su visita 3.17 3.07 -0.097 1.038 1.847 0.066
10 El aroma del museo 3.23 3.27 0.041 0.881 -0.885 0.377
11 La luminosidad del museo 3.58 3.42 -0.160 0.682 4.614 0.000
12 El nivel de temperatura del museo 3.33 3.29 -0.041 0.827 0.985 0.325
13 El ruido presente del museo 3.40 3.21 -0.189 0.865 4.264 0.000
28 La infraestructura del museo (baños, rampas y escaleras). 3.59 3.45 -0.140 0.749 3.666 0.000
29 El diseño del edificio 3.44 3.57 0.133 0.806 -3.264 0.001
31 La facilidad de recorrer las instalaciones el museo 3.55 3.47 -0.084 0.788 2.118 0.035
6 La entrega de recuerditos atractivos ( lapiceros, bolsas, postales) 2.95 2.73 -0.213 1.120 3.546 0.000
20 La atractividad de los materiales de información (folletos y publicaciones) 3.41 3.18 -0.236 0.921 4.896 0.000
21 La publicación de material interesante en redes sociales 3.45 3.07 -0.376 0.942 7.044 0.000
22 El anuncio de las actividades del museo mediante redes sociales 3.48 3.04 -0.443 1.013 7.740 0.000
30 La atractividad del nombre del museo 3.33 3.48 0.149 0.856 -3.441 0.001
7 La generación de reflexión durante su visita 3.68 3.53 -0.146 0.775 3.759 0.000
16 La atractividad de las actividades adicionales (talleres, conferencias y películas) 3.50 3.25 -0.251 0.875 5.254 0.000
18 La comprensión de la descripción de los objetos y videos exhibidos 3.68 3.48 -0.207 0.708 5.744 0.000
24 La accesibilidad a las actividades adicionales (talleres, conferencias y películas) 3.37 3.23 -0.141 0.835 3.011 0.003
5 La sencillez del uso de los equipos audivisuales durante su visita 3.54 3.33 -0.219 0.879 4.933 0.000
9 El mantenimiento de los equipos audiovisuales y objetos exhibidos 3.66 3.36 -0.306 0.791 7.630 0.000
15 Las indicaciones de uso de los equipos de tecnología 3.46 3.09 -0.366 0.981 7.249 0.000
32 La facilidad del ingreso y salida al museo 3.56 3.43 -0.129 0.818 3.099 0.002
33 La seguridad en las instalaciones del museo 3.71 3.56 -0.149 0.673 4.375 0.000
14 La capacidad de solucionar los requerimientos por parte de los trabajadores 3.43 3.27 -0.164 0.838 3.619 0.000
17 La cortesía en el trato por parte de los trabajadores 3.59 3.37 -0.214 0.780 5.270 0.000
23 La vestimenta de los trabajadores 2.98 3.23 0.249 1.011 -4.551 0.000
26 La presencia de guías durante su visita 3.35 2.76 -0.593 1.199 9.331 0.000
25 El precio de entrada al museo 3.29 3.61 0.325 0.977 -6.368 0.000
PLAZA 3.42 3.24 -0.18 0.030 5.244 0.000
PRESENCIAS FÍSICA 3.47 3.35 -0.12 0.019 5.721 0.000
PROMOCIÓN 3.32 3.10 -0.22 0.032 5.067 0.000
PRODUCTO 3.56 3.37 -0.19 0.026 6.135 0.000
PROCESOS 3.59 3.35 -0.23 0.024 9.233 0.000
PERSONAS 3.34 3.16 -0.18 0.034 5.070 0.000
PRECIO 3.29 3.61 0.32 0.051 -6.368 0.000
PROCESOS
PERSONAS
PRECIO
MARKEITNG MIX
PRUEBA DE MUESTRAS EMPAREJADAS
PLAZA
PRESENCIA FÍSICA
PROMOCIÓN
PRODUCTO
